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Práce „Personální marketing v malých a středních podnicích“ se zabývá analýzou 
personálního marketingu v podniku Ajeto spol. s r.o. Cílem práce je analýza činností 
personálního marketingu teoreticky a jejich rozbor na příkladu konkrétní firmy.  
V teoretické části jsou popsány procesy externího i interního personálního marketingu, 
využití sociálních sítí a společenská odpovědnost firem. V praktické části jsou 
analyzovány jednotlivé procesy na příkladu konkrétního podniku. Na základě této 
analýzy a výsledků dotazníkového šetření jsou navržena doporučení na zlepšení.  
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The bachelor thesis named HR marketing in small and medium businesses is about 
analysing hr marketing in the company called Ajeto spol. s r.o. Processes of the internal 
and external hr marketing, opportunity of using social media and social corporate re-
sponsibility are described in the theoretical part. In practical part of the thesis, there is 
analysis of processes of HR marketing in the company Ajeto. On the basis of the ana-
lysis and results of reaserch, the recommendation for the company is suggested. 
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Práce je zaměřena na personální marketing malých a středních podniků. 
Pomocí personálního marketingu budují firmy svojí dobrou pověst a stávají se 
atraktivními pro potenciální i současné zaměstnance. Podniky se tak odlišují od 
konkurence a získávají kvalitní uchazeče o práci. Správně prováděný personální 
marketing pomáhá podnikům udržet si stávající zaměstnance. Pro každý 
podnik je důležité mít správné zaměstnance na správných místech. Pro malé  
a střední podniky je to obzvláště důležité. Důležitou roli ve vytváření dobré 
zaměstnavatelské pověsti hraje sociální odpovědnost firem a schopnost 
spolupráce se školami a studenty, stejně jako schopnost využít síly sociálních 
sítí a internetu.  
Cíl práce 
 Cílem práce je analýza činností personálního marketingu teoreticky  
a jejich rozbor na příkladu konkrétní firmy. Teoretická část je zpracována na 
základě rešerše literatury. První kapitola definuje pojem personální marketing 
a zabývá se marketingovým mixem v personalistice. Ve druhé kapitole jsou 
definovány malé a střední podniky a popsány specifika personální práce 
v těchto podnicích. Kapitola třetí se zabývá procesy externího personálního 
marketingu, od procesu personálního plánování, přes získávání zaměstnanců 
až k metodám výběru. Ve čtvrté kapitole jsou popsány možnosti využití 
internetu a sociálních sítí k získávání nových zaměstnanců a k budování pověsti 
zaměstnavatele. Další kapitola se věnuje možnostem získávání absolventů  
a spolupráce se studenty a poslední kapitola teoretické části se věnuje 
internímu personálnímu marketingu. 
 V praktické části jsou analyzovány jednotlivé součásti personálního 
marketingu na příkladu podniku Ajeto spol. s r.o. Součástí praktické části je 
rozbor výsledků dotazníkového šetření. První výzkumná otázka zní: Jsou 
zaměstnanci firmy Ajeto spokojeni s prací v podniku?  Druhá výzkumná otázka: 
Je pro zaměstnance firmy Ajeto důležitá pověst podniku? Poslední kapitola 

























1 Personální marketing 
Personální marketing je někdy chápán jako ekvivalent k získávání 
pracovníků. V užším pojetí se chápe jako „dlouhodobé získávání lidských zdrojů 
z externího trhu práce vytvářením pozitivního image (dobré pověsti) 
zaměstnavatele na příslušném trhu práce“ (Dvořáková, 2012, s. 539.) Personální 
marketing má ale i širší význam, kdy je chápán jako personální koncepce, která 
zahrnuje všechny personální činnosti. Podle Dvořákové (2012, s. 539) je 
personální marketing soubor opatření, která jsou zaměřena k udržení si 
stávajících zaměstnanců a to tím, že řeší problémy v pracovní motivaci a vedení 
pracovníků, v personálním rozvoji, odměňování a péči o zaměstnance 
(Dvořáková, 2012, s. 539). 
V nejširším záběru postihuje všechny aktivity, které dobrou pověst 
zaměstnavatele vytvářejí. Potenciální zaměstnanec se stává „klientem“, 
kterého chce firma získat, stabilizovat a udržet si. (Dvořáková, 2012, s. 539). 
1.1 Definice personálního marketingu 
Poprvé se pojem personální marketing objevil v průběhu šedesátých let 
v německé literatuře, kde se tímto výrazem označoval způsob náboru 
pracovníků orientovaný směrem ke kandidátům (Bednář a Těšitelová, 2013,  
s. 193). O pár let později se tento výraz začal používat i v anglosaském 
prostředí. Tam se používají spíše termíny HR marketing nebo employer 
branding. Podle Těšitelové a Bednáře (2013, s. 191) sehrála důležitou roli ve 
změně pohledu na věc v anglosaském prostředí zmínka v Kotlerově knize 
Principles of Marketing, který zde vyslovil myšlenku, že zaměstnance lze chápat 
jako zákazníky. V anglosaském pojetí je ale těžiště přístupu chápáno spíše 
v oblasti budování značky zaměstnavatele, kdy mají za cíl stát se pro uchazeče 
první volbou, na rozdíl od evropského přístupu (Bednář a Těšitelová, 2013,  
s. 191). 
Podle Koubka (2007, s. 160) personální marketing představuje „použití 
marketingového přístupu v personální oblasti, zejména v úsilí o zformování  
a udržení potřebné pracovní síly organizace, které se opírá o vytváření dobré 
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zaměstnavatelské pověsti organizace a výzkum trhu práce. Jde tedy o upoutání 
pozornosti na zaměstnavatelské kvality organizace“ (Koubek, 2007, s. 160).   
Kocianová (2010, s. 89) má podobný názor. Podle autorky má významný 
vliv na vytváření dobré pověsti zaměstnavatele prezentace organizace na trhu 
práce. Ta zahrnuje sponzoring, mediální politiku a způsoby získávání 
pracovníků, tedy především inzerce, spolupráce se školami, personálními 
agenturami nebo například profesními organizacemi. Dále je důležitá úroveň 
výběru pracovníků, zejména způsob, jakým se jedná s uchazeči. Významný je 
také systém odměňování a zaměstnaneckých výhod, péče o zaměstnance  
a pracovní podmínky, možnost osobního rozvoje atd. Důležitou roli může hrát 
také styl vedení a přístup nadřízeného (Kocianová, 2010, s. 89). 
Těšitelová a Bednář (Bednář a Těšitelová, 2013, s. 192) definují personální 
marketing jako aplikaci marketingového přístupu a nástrojů do řízení lidských 
zdrojů. Jeho těžiště vnímá v dlouhodobém a systematickém ovlivňování 
interního a externího trhu práce, jehož cílem je obsadit pracovní pozice 
správnými lidmi ve správný čas a udržet si je (Bednář a Těšitelová, s. 192, 2013). 
Koubek (2007, s. 160) i Dvořáková (2012, s. 539) se shodují, že dobrá 
personální práce a způsob provádění jednotlivých personálních činností také 
může přispět k vytvoření dobré zaměstnavatelské pověsti. V této podobě 
slouží personální marketing nejen k vyhledávání a získávání kvalitních lidí, ale 
také k jejich stabilizaci v organizaci a posilování jejich sounáležitosti k ní. Má 
také výrazný motivační efekt (Koubek, 2007, s. 160).   
Podle Koubka (2007, s.160) má organizace k vytváření dobré 
zaměstnavatelské pověsti k dispozici mnoho nástrojů. Na rozdíl od Dvořákové 
(2012, s. 539), která zmiňuje jako součást personálního marketingu zejména 
personální činnosti, zahrnuje Koubek (2007, s. 160) mezi nástroje vytváření 
dobré zaměstnavatelské pověsti mimo personální činnosti například 
dodržování zákonů a respektování potřeb pracovníků, péče o pracovní 
podmínky a prostředí, práce s čerstvými absolventy škol, programy 
personálního rozvoje, sociální a mzdová politika organizace, systém 
komunikace, organizační kultura, ekologické aktivity nebo spolupráce se 
školami, úřady, odbory a další (Koubek, 2007, s. 160). 
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Koubek (2007, s. 163) na rozdíl od Kocianové (2010, s. 89) a Dvořákové 
(2012, s. 539) vnímá jako neméně důležitou součástí personálního marketingu 
průzkum trhu, tedy „průzkum vnějších podmínek ovlivňující formování  
a fungování pracovní síly organizace.“ Organizace by se tedy měla zabývat 
například situací na trhu práce a konkurenční nabídkou pracovních míst, 
populačním vývojem, sociálními a ekonomickými podmínkami, prostorovou 
mobilitou obyvatelstva a sídelními podmínkami, politicko-legislativními 
podmínkami nebo změnou v poptávce po výrobcích či službách organizace 
nebo dodavatelů a odběratelů organizace (Koubek, 2007, s. 163). 
Některé teorie personální marketing dělí na interní a externí. Hlavním 
úkolem interního marketingu je vytvářet kvalitní podmínky pro práci již 
přijatých zaměstnanců. Externí marketing má za cíl oslovit a získat nové 
pracovníky. Kubátová (2013, s. 92), uvádí jako třetí směr interaktivní personální 
marketing. Interaktivní personální marketing probíhá mezi současnými  
a potenciálními zaměstnanci. Současní zaměstnanci o svém zaměstnavateli 
mluví a ovlivňují tak pověst zaměstnavatele. Zaměstnavatel na interaktivní 
personální marketing nemá přímý vliv. Ovlivňovat ho může pouze tím, že se 
bude starat o spokojenost zaměstnanců a bude zjišťovat slabá místa 
v personálním managementu podniku (Kubátová, 2013, s. 92) 
1.2 Marketingový mix v personalistice 
Marketingový mix zahrnuje vše, co firma může udělat pro ovlivnění 
poptávky po svém produktu. Kotler (2007, s. 70) marketingový mix definuje jako 
„soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá k úpravě 
nabídky podle cílových trhů“ (Kotler, 2007, s. 70.) Nástroje marketingového mixu 
se rozdělují do čtyř skupin známých jako 4P. Jednotlivými proměnnými jsou 
product (produkt) – jakýkoliv statek, který můžeme nabídnout na trhu, aby 
uspokojil potřebu, přání nebo touhu. Dále price (cena) -  suma, za kterou jsou 
výrobek nebo služba nabízeny na trhu, place (distribuce) – veškeré činnosti 
společnosti, které činí produkt nebo službu dostupnými pro zákazníky. 
Posledním P je promotion (komunikace) – činnosti cílené na seznámení  
a posléze zakoupení produktu (Kotler, 2007, s. 70). 
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Na základě těchto klasických prvků můžeme sestavit marketingový mix 
v personalistice.  Těšitelová a Bednář (2013, s. 193) upozorňují na fakt, že směna 
mezi firmou a zaměstnancem je oboustranná. Dále pracují s marketingovým 
mixem 5P a ke klasickým 4P přidává personality (Bednář a Těšitelová, 2013,  
s. 193).  Produktem se rozumí pracovní místo. Je to základní nástroj 
personálního marketingového mixu. Na jedné straně nabízí podnik pracovní 
pozici s jejími atributy, na straně druhé nabízí zaměstnanec odvedení práce 
(Bednář a Těšitelová, 2013, s. 193). Podle Těšitelové a Bednáře (2013, s. 193) je 
produktem, který nabízí zaměstnanec práce, kterou je v určité kvalitě a čase 
schopen odvést (Bednář a Těšitelová, 2013, s. 193). Pro správnou nabídku 
pracovního místa je potřeba jeho popis a specifikace požadavků na pracovníka. 
To podnik získá analýzou pracovních míst, jejímž výstupem je popis práce  
a požadovaný osobnostní a kvalifikační profil pracovníka (Antošová, 2005, 
online). 
Antošová (2005, online) chápe cenu jako motivaci a odměnu za práci. 
Tento aspekt je spojen s pracovní motivací. Podle Antošové (2005, online) 
pracovní motivace vyjadřuje „konkrétní podobu pracovní ochoty člověka, jeho 
přístup k práci, ke konkrétním okolnostem jeho pracovního uplatnění a ke 
konkrétním pracovním úkolům“ (Antošová, 2005, online.) Problematika 
motivace a stimulace je spojena s odměňováním. Odměna určuje cenu 
pracovní příležitosti. Systém odměňování by měl být přiměřený, spravedlivý  
a motivující a zároveň konkrétní pro každý podnik a v souladu s jeho potřebami 
a potřebami jejích zaměstnanců. Závisí na mnoha faktorech, zejména na 
ekonomické situaci, pozici na trhu, tlaku konkurence apod.  (Antošová, 2005, 
online). Těšitelová a Bednář (2013, s. 196) vidí cenu jinak. Říkají, že cena je pro 
firmu dána úplnými náklady práce. Jsou to tedy veškeré výdaje, které 
zaměstnavatel vynaloží na mzdy, na nábor a výchovu zaměstnanců a na krytí 
sociálních a personálních potřeb zaměstnance. Pro kandidáta je cena dána 
časem, který musí výkonu práce věnovat. (Bednář a Těšitelová, 2013, s. 196) 
Podle Antošové (2005, online) se distribucí rozumí místo výkonu práce, 
ve smyslu podnikové kultury firmy. Podniková kultura vytváří interní i externí 
rámec fungování personálního marketingu. Vytváří rámec pro všechny 
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rozhodovací procesy manažerů i ostatních zaměstnanců. Zároveň 
zjednodušuje dění ve firmě a orientaci v ní (Antošová, 2005, online). Těšitelová 
a Bednář (2013, s. 196) distribuci chápou jako soubor akcí vedoucí produkt 
k zákazníkovi, tedy distribuční kanály, dostupnost, umístění atd. Rozlišují 
přímou a nepřímou formu dodání produktu. O přímou formu se jedná 
v případech, kdy je organizace přímým zaměstnavatelem nebo jedná-li se  
o výkon činnosti osobou samostatně výdělečně činnou. O nepřímou formu 
distribuce se jedná tehdy, když podnik využívá služeb personálních agentur, 
nebo možností personálního leasingu (Bednář a Těšitelová, 2013, s. 196).  
V personálním marketingu směřuje propagace ze strany firmy zejména 
k budování dobrého jména společnosti a vytvoření silné zaměstnavatelské 
značky na interním i externím trhu práce. Dále se propagace týká informování 
vhodných kandidátů o volných místech pomocí médií či stávajících 
zaměstnanců. K získávání pracovníků se využívá například náborová inzerce, 
dny otevřených dveří nebo účast na pracovních veletrzích (Bednář a Těšitelová, 
2013, s. 197). Zaměstnanec také propaguje svůj produkt, tedy výkon práce. 
K propagaci je možné využít například spolupráci s personálními agenturami, 
služby specializovaných pracovních serverů atd. (Bednář a Těšitelová, 2013,  
s. 197). 
Těšitelová a Bednář (2013, s. 197) uvádějí jako součást 5P personálního 
marketingu část personality (osobnost). Tato politika marketingového mixu 
popisuje výběr a roli vzájemného souladu budoucího pracovníka a podniku. Jde 
o schopnost obou stran vytvořit dlouhodobě dobré vztahy. Kromě jiných kritérií 
posuzuje podnik i postoje kandidáta, jeho přístup a hodnotovou orientaci  
a předvídá i jeho schopnost ztotožnit se s firmou a jejími hodnotami  
a pracovním týmem (Bednář a Těšitelová, 2013, s. 196). Zaměstnanec si také 
vybírá firmu a zvažuje osobnost podniku, její image na trhu práce a firemní 




2 Personální management malých a 
středních podniků 
Podle statistik ministerstva obchodu a průmyslu tvoří malé a střední 
podniky drtivou většinu ve struktuře všech firem. V roce 2015 tvořil podíl 
malých a středních podniků 99,83 % na celkovém počtu aktivních 
podnikatelských subjektů v ČR. Ve stejném roce vykonávalo podnikatelskou 
činnost celkem 257 515 právnických osob spadajících do kategorie malých  
a středních podniků a 881 813 fyzických osob patřících do stejné kategorie. 
Celkem je to tedy 1 139 330 podnikatelských subjektů v ČR s počtem 
zaměstnanců pod 250 osob. Celkově došlo k nárůstu o 5 280 malých a středních 
podniků oproti roku 2014 (MSP, 2015, s. 4).  
2.1 Definice malých a středních podniků 
Definice malého a středního podniku používané v EU vychází z přílohy č.1 
Nařízení komise EU č.651/2014 ze dne 17. června 2014. Podle této definice se 
za střední podnik považuje podnik, který zaměstnává méně než 250 
zaměstnanců a jeho roční obrat nepřesahuje 50 milionů eur, nebo jeho bilanční 
suma roční rozvahy nepřesahuje 43 milionů eur. Malé podniky zaměstnávají 
méně než 50 osob a jejich roční obrat nebo bilanční sumě roční rozvahy 
nepřesahuje 10 milionů eur. Dále se vymezují mikropodniky jako podniky, které 
zaměstnávají méně než 10 osob a jejichž roční obrat nebo bilanční suma roční 
rozvahy nepřesahuje 2 miliony eur. Dodržování počtu zaměstnanců je povinné, 
podnik ale může překročit strop týkající se bilanční sumy nebo roční obrat, aniž 
by ztratil své postavení (Nařízení komise EU č.651/2014). 
 Definice uvádí také tři typy podniků, které se rozlišují podle vztahů k jiným 
podnikům. Toto rozdělení je důležité pro správné zařazení podniků do kategorií 
a vyloučení podniků, které ve skutečnosti do MSP nespadají. Jsou vymezeny 
podniky nezávislé, partnerské a propojené. Nezávislý podnik je podnik, který 
nevlastní více než 25 % základního kapitálu nebo hlasovacích práv jednoho 
nebo více podniků a jiné firmy nevlastní více než 25 % základního kapitálu nebo 
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hlasovacích práv v tomto podniku. I podniky, kde byl překročen práh 25 %, 
mohou spadat do kategorie nezávislých, v případech uvedených ve 2. odstavci 
výše uvedené přílohy Nařízení komise EU č.651/2014 (Evropská unie, 2015,  
s. 16). Partnerský podnik je podnik, který vlastní 25 % až 50 % základního 
kapitálu nebo hlasovacích práv jiného nebo jiných podniků, nebo jiné podniky 
vlastní  
25 % až 50 % podíl v tomto podniku. U tohoto typu podniku přičteme, pro 
správný výpočet, k vlastním údajům údaje dalšího podniku ve výši 
procentuálního vlastnického podílu (Evropská unie, 2015, s. 18). Propojené 
podniky jsou podniky, které vlastní většinu hlasovacích práv jiného podniku, 
nebo mají možnost uplatňovat rozhodující vliv na jiný podnik. V tomto případu 
propojenosti podniků přičteme údaje za celý podnik, bez ohledu na skutečnou 
výši podílu (Evropská unie, 2015, s. 21). 
Z celkového počtu zaměstnanců podnikatelské sféry v ČR tvoří 58,90 % 
zaměstnanci malých a středních podniků. 
 
2.2 Personální management v malých a středních 
podnicích 
V malých a středních firmách většinou není personální útvar ani 
specialistou obsazená funkce personalisty a personální práci zajišťuje majitel 
nebo nejvyšší vedoucí pracovník. Podle Dvořákové (2012, s. 473) hraje klíčovou 
roli pro přežití a růst malého podniku vlastník, který zastává funkci vrcholového 
manažera (Dvořáková, 2012, s. 473). 
 Administrativní stránka personální práce je podle Koubka (2011, s. 34) 
zpravidla přidělena administrativnímu pracovníkovi. S rozvojem firmy  
a s větším počtem zaměstnanců dojde k okamžiku, kdy je potřeba zřídit místo 
personalisty. Někdy se jedná jen o práci na částečný úvazek nebo součást 
úvazku některého pracovníka firmy (Koubek, 2011, s. 34). 
 Podle Koubka (2011, s. 28) má personální práce v malých a středních 
podnicích svá specifika. Menší firmy mívají užší skladbu své produkce a bývají 
náchylnější ke kolísání nabídky a poptávky, proto obtížněji plánují objem svých 
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výrobků či služeb a pokrytí zdrojů, a to i lidských. Mívají také větší problémy 
s vytvářením pracovních úkolů a získáváním pracovníků. Získávání pracovníků 
je často nákladné. Navíc malé firmy zpravidla nemohou poskytnou uchazeči 
srovnatelné podmínky jako velké podniky. S tímto názorem souhlasí  
i Dvořáková (2012, s. 474). Podle ní patří k nevýhodám pracovního místa 
v malém podniku zejména menší nejistota pracovního místa, nižší mzda  
a menší rozsah zaměstnaneckých benefitů, minimální investice do rozvoje  
a vzdělávání a menší šance na povýšení (Dvořáková, 2012, s.  474). 
Menší podniky musí věnovat větší pozornost výběru nových pracovníků. 
Také v rámci rozmisťování pracovníků mají omezené možnosti a rozmisťování 
je spíše přerozdělování pracovních úkolů mezi pracovníky. Odměňování bývá 
citlivějším tématem než ve větších podnicích. Lidé v menší firmě se lépe znají  
a mohou snadněji porovnávat výkony a pracovní chování svých 
spolupracovníků a snadněji odhalí nespravedlnost. Zvláštní pozornost je pak 
kladena tam, kde majitel zaměstnává také rodinné příslušníky a přátele 
(Koubek, 2011, s. 31). Dvořáková (2012, s.478) k tomuto tématu dodává, že mzdy 
spolu se zaměstnaneckými výhodami dotváří image zaměstnavatele  
a usnadňuje nebo mu komplikuje provádění ostatních personálních činností. 
(Dvořáková, 2012, s. 478) 
 Malé firmy by neměly podceňovat otázku vzdělávání. Vzdělávání 
pracovníků je jedním z nejdůležitějších zdrojů růstu pracovního výkonu, a tudíž 
je nezbytné pro prosperitu a konkurenceschopnost podniku. I malé firmy tudíž 
musí mít připravenou koncepci vzdělávání a v případě potřeby ji použít. Důraz 
je kladen zejména na vzdělávání při výkonu práce, na pracovišti a předávání 
znalostí mezi pracovníky. Využívá se však i vzdělávání mimo pracoviště, 
například instruktáž, nebo vyslání na stáž. Každá firma by měla vytvořit 
podmínky pro vzdělávání pracovníků podle jejich vlastních potřeb  
a podporovat jejich zájem o vzdělávání (Koubek, 2011, s. 32). Dvořáková (2012, 
s. 447) dodává, že interní forma vzdělávání je efektivnější a nabídky externích 
agentur a vzdělávacích institucí nemusí korespondovat s potřebami podniku a 
náklady vynaložené na vzdělávání tak nejsou efektivně využity (Dvořáková, 
2012, s. 477). 
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3 Externí personální marketing 
Hlavním úkolem externího personálního marketingu je oslovení a získání 
těch správných zaměstnanců pro podnik. 
3.1 Personální plánování 
Personální marketing by měl být, stejně jako marketing, v praxi 
plánovanou a řízenou činností. 
Plánování v oblasti lidských zdrojů slouží k dosahování strategických cílů 
organizace. Umožní stanovit současnou i budoucí potřebu zaměstnanců, 
pokrytí této potřeby z vnitřních nebo vnějších zdrojů a navrhnout opatření 
k řešení skutečného nebo potenciálního nedostatku či přebytku zaměstnanců. 
Zároveň umožňuje plánovat personální rozvoj zaměstnanců, jejich kariéru  
i následovnictví v manažerských funkcích a tím slouží k uspokojení specifických 
potřeb zaměstnanců (Šikýř, 2014, s. 91). 
 „Personální plánování slouží realizaci cílů organizace tím, že předvídá 
vývoj, stanovuje cíle a realizuje opatření směřující k současnému  
a perspektivnímu zajištění úkolů organizace adekvátní pracovní silou“ (Koubek, 
2007, s. 93.) Koubek dále uvádí, že personální plánování usiluje o to, aby 
organizace měla v současnosti a zejména v budoucnosti pracovní síly 
v potřebném množství, s potřebnými znalostmi, dovednostmi a zkušenostmi, 
s žádoucími osobnostními charakteristikami, dále optimálně motivované 
s žádoucím poměrem k práci, flexibilní a připravené na změny, optimálně 
rozmístěné do pracovních míst i organizačních celků organizace, a to vše ve 
správný čas a s přiměřenými náklady (Koubek, 2007, s. 93). 
 Podle D´Ambrosové (2014, s. 61) existuje názor, že v malých firmách se 
personální plánování nevyplácí, s čímž podle ní nelze souhlasit. Malé podniky si 
nemohou dovolit plýtvat pracovní silou a její kapacitou. Personální plánování 
v menších firmách má obdobné výhody jako ve větších, je-li prováděno správně 
a systematicky (D´Ambrosová, 2014, s. 61). Navrhuje schéma postupu o 5 
krocích. Prvním krokem je formulace potřeby, tedy zmapovat jaký vliv budou 
mít podnikatelské cíle na produkci, novou technologii, změnu způsobu řízení 
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apod. Krokem dvě je definice poptávky, tedy specifikace změn, které přináší 
nově definovaná potřeba práce a požadavky z hlediska obsahu i rozsahu. Třetí 
krok je analýza poptávky, to znamená zjistit, jaká je profesně kvalifikační 
struktura personálu a její využití v současnosti a do budoucnosti. Dalším 
krokem je porovnání poptávky a nabídky a zpětnou vazbou přehodnotit 
podnikatelské cíle. Posledním bodem je vypracování akčních plánů, tedy 
navrhnout postupy personálních činností, s kterými podnik zvládne vyrovnat 
rozdíl mezi poptávkou a nabídkou požadované práce (D´Ambrosová, 2014,  
s. 76). 
 K odhadování potřeby pracovníků lze použít metody, které je možné 
rozdělit na metody intuitivní a kvantitativní. Mezi intuitivní metody patří 
například metoda delfská, kaskádová či metoda manažerských odhadů. Tyto 
metody jsou založené na znalosti vazby mezi úkoly organizace, technikou  
a pracovní silou. Kladou nároky na zkušenosti manažerů, kteří odhad provádějí. 
Kvantitativní metody odhadu používají matematické a statistické metody  
a vyžadují množství dat. Mezi tyto metody patří metody založené například  
na grafické analýze, analýze vývojových trendů, modelování a stimulaci nebo 
na pracovních normách (Koubek, 2007, s. 102). 
3.2 Získávání zaměstnanců 
Získávání zaměstnanců je společně s výběrem klíčovou fází formování 
pracovní síly a do značné míry rozhoduje o tom, jaké pracovníky bude mít 
organizace k dispozici. Podle Koubka je úkolem získávání pracovníků „zajistit, 
aby volné pracovní místo ve firmě přilákalo dostatečné množství vhodných 
uchazečů, a to s přiměřenými náklady a včas“ (Koubek, 2011, s. 68.) O nic méně 
důležitým úkolem je získání přiměřených informací o uchazečích, na jejichž 
základě bude možné relativně spolehlivě vybrat toho nejvhodnějšího.  
V celém procesu získávání a výběru zaměstnanců je nutné dodržovat 
etické normy. Jednou z nejčastějších forem pracovní diskriminace je právě 
diskriminace při výběru a přijímání zaměstnanců. Diskriminace nemusí být vždy 
vědomá a záměrná, tedy přímá. Jednat se může též o diskriminaci nepřímou. 
Svou úlohu může často sehrát snaha výběrové řízení časově nebo nákladově 
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zjednodušit. Je třeba si uvědomit, že nejen podnik si vybírá své zaměstnance. 
Stejně tak si uchazeč vybírá podnik. Tvoří si na organizaci názor, který předává 
svému okolí a ovlivňuje tak pověst podniku, ať už pozitivně či negativně. 
Základním etickým pravidlem je jednat s uchazečem jako rovný s rovným. 
3.2.1 Zdroje získávání pracovníků 
Podnik může obsazovat volná pracovní místa jak z vnitřních, tak z vněj-
ších zdrojů. V malé firmě není pravděpodobnost využití vnitřních zdrojů tak 
velká jako ve firmách velkých, nicméně však existuje a firma jí nesmí zanedbat 
(Koubek, 2011, s. 73). 
Vnitřní zdroje pracovních sil tvoří: 
a) Pracovníci uspoření v důsledku technického rozvoje 
b) Pracovníci, jejichž místo se ruší v souvislosti s ukončením nějaké činnosti 
nebo v důsledku jiných organizačních změn 
c) Pracovníci, kteří mají předpoklady vykonávat náročnější práci 
d) Pracovníci, kteří mají z různých důvodů zájem přejít na uvolněné nebo 
nově vytvořené pracovní místo 
Mezi vnější zdroje patří zejména: 
a) Volná pracovní síla na trhu práce 
b) Absolventi škol a jiných institucí, které připravují na výkon povolání 
c) Pracovníci jiných organizací, kteří chtějí změnit zaměstnavatele, nebo ti, 
které nabídka osloví 
3.2.2   Metody získávání zaměstnanců 
Volba metod získávání pracovníků závisí na mnoha okolnostech, 
například na tom, jaké pracovní místo se obsazuje, jaké jsou požadavky  
a podmínky volného pracovního místa, jaký je zájem potenciálních uchazečů, 
dále na situaci na vnitřním a vnějším trhu práce i na naší zaměstnavatelské 
pověsti. Zejména malé firmy musejí více zvažovat finanční stránku jednotlivých 
metod.  
Pro získání zaměstnanců z vnitřních zdrojů může podnik využít inzerci na 
intranetu, nebo místní nástěnce, rozesílání nabídky elektronickou poštou, 
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doporučení současného zaměstnavatele nebo přímého oslovení vhodného 
zaměstnance. Zdroje pro získávání zaměstnanců z vnějších zdrojů jsou inzerce 
v tisku, rozhlase, televizi nebo na internetu, personální agentury, úřady práce, 
školy nebo veletrhy pracovních příležitostí. Podnik také může přímo oslovit 
vybraného jedince mimo firmu (Šikýř, 2014, s. 99). 
 Jedním ze způsobů získávání pracovníků z externích zdrojů je 
doporučení uchazeče vlastním pracovníkem, kdy pracovník doporučí 
organizaci vhodného jedince nebo ho informuje o volném pracovním místě. 
Výhodou je, že pracovník většinou nedoporučí nevhodného člověka, protože by 
tím poškodil vlastní pověst (Kocianová, 2010, s. 88). Koubek (2011, s. 83) k této 
metodě uvádí, že některé organizace těží z výhod dědění pracovních 
zkušeností v rodině a na doporučení pracovníka přijímají ostatní členy jeho 
rodiny, nejčastěji děti.  Je důležité, aby zaměstnanci věděli o volném místě včas 
a měli informace i o jeho povaze a požadavcích na pracovníka (Koubek, 2011,  
s. 83). 
 Organizace, které mají pověst dobrých zaměstnavatelů, nabízejí 
zajímavou práci a dobré pracovní podmínky, získávají průběžně vlastní nabídky 
uchazečů i v momentě, kdy žádná volná místa nemají. Výhodou je, že se 
eliminují náklady na ostatní metody získávání. Má však i řadu nevýhod. 
Uchazeči mohou mít mylné představy o potřebách organizace a mnohé 
z nabídek nejsou pro organizaci využitelné. Velký počet zájemců také může 
představovat zátěž pro personální pracovníky, kteří musí s uchazeči jednat  
a odmítat je tak, aby to neuškodilo organizaci. Je také omezená možnost výběru 
a riziko vybrání nevhodného uchazeče je větší (Koubek, 2007, s. 137). 
 Podniky si mohou zajistit pracovníky s potřebným profesním zaměřením 
také pomocí spolupráce se vzdělávacími institucemi – univerzitami, školami  
a učilišti. Podnik si může studenta vybrat už během jeho studia. Výhodou je, že 
škola sama často doporučuje vhodného studenta nebo absolventa. Organizace 
ví, jaké znalosti a dovednosti student ve škole získal. Nevýhodou je nemožnost 
operativně obsazovat pracovní místa absolventy škol v průběhu celého roku. 
Mnohé společnosti organizují pro studenty například dny otevřených dveří, 
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nebo nabízejí možnost stáže a dalších aktivit směrem ke studentům  
a absolventům (Koubek, 2007, s. 137). 
Moderní technologie umožňují využít k oslovení vhodných uchazečů také 
internet a sociální sítě. 
3.2.3 Formulace nabídky zaměstnání  
 Formulace nabídky zaměstnání se zpracovává na základě popisu  
a specifikace pracovního místa, na tom, z jakých zdrojů podnik uchazeče 
získává, z obtížnosti získání daného typu pracovníka a z volby metod i 
dokumentů od uchazečů požadovaných (Koubek, 2009, s. 149). Nabídka má 
plnit auto selektivní funkci, vhodně uchazeče povzbudit a nevhodné odradit. 
Kromě obsahu nabídky je třeba zvážit i formu a umístění nabídky, zejména  
u inzerátů. Aby byl inzerát efektivní, měl by obsahovat název pracovního místa, 
charakteristiku práce a organizace, místo výkonu, název a adresu organizace, 
požadavky na vzdělání, kvalifikaci, praxi, schopnosti a vlastnosti uchazeče, 
podmínky výkonu práce, požadované dokumenty a další pokyny pro uchazeče 
(Šikýř, 2014, s. 100). Je potřeba nabídku zaměstnání správě formulovat  
a sestavit. Organizace by neměly nabízet zaměstnání anonymně. Je potřeba 
vybrat vhodný sdělovací prostředek a zvolit osvědčenou formu inzerátu, tzn. 
velikost a typ písma, umístění na stránce. Inzerát by měl přitahovat pozornost, 
měl by být stručný ale zajímavý pro potenciální uchazeče, pravdivý, napsaný 
bez chyb a musí být v souladu se zákonem, tzn. nediskriminovat uchazeče na 
základě věku, pohlaví, náboženského vyznání a dalších. Organizace by si měla 
vést záznamy o svých inzerátech a analyzovat jejich efektivnost. Je důležité, 
aby odmítnutí uchazeči byli včas a slušným způsobem o odmítnutí 
informováni. Jakákoliv nezdvořilost by mohla pokazit pověst organizace  
a ovlivnit odezvu na budoucí inzerci (Koubek, 2009, s. 149).  
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4 Využití internetu a sociálních sítí 
 Mezi zaměstnavateli i uchazeči je dnes výrazná preference on-line 
získávání, tzv. e-recruitmentu. Je to metoda založená na využití zejména 
webových stránek a elektronické pošty. Zaměstnavatelé běžně využívají vlastní 
webové stránky nebo webové stránky specializovaných pracovních serverů za 
účelem zveřejnění nabídky k zaměstnání. I malé organizace tak mohou oslovit 
široký okruh potenciálních kandidátů. Výhodou je relativně nízká cena  
a možnost uvést podrobnější informace o firmě, pracovním místě, požadavcích 
a pracovních podmínkách. Nevýhodou může být vysoká časová náročnost na 
vytřídění nevhodných uchazečů (Dvořáková, 2012, s. 147). Na webových 
stránkách většiny zaměstnavatelů lze najít sekci označovanou jako „Kariéra“, 
kde je přehled aktuálně volných pozic s informacemi pro uchazeče. Podniky 
mohou na své stránky umístit strukturovaný elektronický formulář  
pro uchazeče o zaměstnání. Všechny takto získané informace o uchazečích 
jsou ve srovnatelném rozsahu a struktuře, což proces zrychluje a usnadňuje. 
Zaměstnavateli ušetří čas a usnadní vyhledávání a porovnávání údajů  
o jednotlivých uchazečích. Zároveň si tak zaměstnavatel ověřuje alespoň 
základní schopnost uchazečů používat služby internetu a výpočetní techniku. 
Na webových stránkách specializovaných pracovních serverů mohou 
zaměstnavatele inzerovat jednotlivé nabídky zaměstnání a zároveň sami 
aktivně vyhledávat a oslovovat vhodné uchazeče v databázi registrovaných 
uchazečů o zaměstnání (Šikýř, 2014, s. 99). K přijímání žádostí o zaměstnání, 
životopisů a dalších dokumentů je využívaná elektronická pošta. Dále se 
využívá k informování uchazečů o průběhu a výsledku výběrového řízení.  
Nové možnosti pro personální marketing představují sociální sítě, které 
umožňují přímo vyhledávat a oslovovat vhodné potencionální uchazeče, jejichž 
profily jsou na sociálních sítích veřejně přístupné. Dále umožňují efektivně 
informovat potenciální uchazeče o volných pracovních místech. Mezi tyto 
sociální sítě patří například Facebook nebo LinkedIn, kde si uživatel založí 
vlastní profil vloženích osobních údajů. Pomocí profilu lze tvořit a rozvíjet 
kontakty s dalšími uživateli a je možné touto formou najít nejen nové 
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zaměstnance, ale také zákazníky či obchodní partnery. Sociální sítě jsou pro 
zaměstnavatele zdrojem informací nejen pro získávání zaměstnanců, ale také 
pro vzdělávání. Problém sociálních sítí a jejich využívání je zajištění 
bezpečnosti sdělovaných informací, stejně tak jako motivace a schopnost 
zaměstnavatelů a uchazečů o zaměstnání komunikovat prostřednictvím 
internetu (Šikýř, 2014, s. 100). 
Facebook 
Facebook je největší a nejúspěšnější sociální sítí. Z pohledu profese mají  
na této sociální síti největší zastoupení IT odborníci, pracovníci z oblasti péče  
o zdraví a medicíny, obchodníci a management (Horváthová, Bláha, Čopíková, 
2016, str. 307).  Facebook lze využít jak k oslovení vytipovaných uživatelů 
s nabídkou práce, ale také jako firemní stránky. Společnosti využívají Facebook 
jako svůj intranet, pro interní komunikaci a informování o aktivitách svých 
pracovníku. Společnost si vytvoří svůj účet a mezi své přátele pustí pouze své 
pracovníky. Podniky si mohou založit firemní profil a využít tak Facebook ke své 
propagaci, oslovení nových zákazníků a udržení a vylepšování firemní image. 
Firemní profil je zdarma s možností placeného upgradu na některé pokročilejší 
nástroje. V základu se firemní profil neliší od soukromého, ale nabízí navíc 
možnosti záložek jako Hodnocení firmy, Mapa, Novinky, Nabídka firma nebo 
Pracovníci firmy (Libertin, 2013, s. 28). 
 
LinkedIn 
LinkedIn je největší profesní sociální sít. Oficiální stránka LinkedIn uvádí, 
že v současnosti síť využívá více než 500 miliónů lidí z 200 zemí a oblastí po 
celém světě. Je zaměřena na vytváření pracovních kontaktů (LinkedIn, 2017, 
online). V českém jazyce je síť dostupná od roku 2012. Hlavní roli zde hraje profil 
obsahující životopis se vzděláním, pracovními zkušenosti, dovednostmi  
a odbornostmi. Profil uživatele může být posílen referencemi od ostatních 
uživatelů, kteří mohou uvedené informace potvrdit nebo přidat doporučení či 
slovní hodnocení ke konkrétním pracovním zkušenostem. Z těchto důvodů je 
LinkedIn často využíván personalisty či headhuntery, kteří zde mohou vyhledat 
vhodné kandidáty na obsazovanou pozici (Libertin, 2013, s. 29). LinkedIn 
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pomáhá personalistům dostat se k lidem, kteří aktivně nové pracovní 
příležitosti nevyhledávají, tedy k tzv. pasivním uchazečům. Informace na 
internetových stránkách LinkedInu uvádí, že posláním sítě je propojovat 
profesionály na celém světě, aby byli produktivnější a úspěšnější (LinkedIn, 
2017, online). 
Přestože je síť primárně určena pro samotné pracovníky, obsahuje řadu 
nástrojů, které jsou uplatnitelné i pro firmy. Organizace zde mohou navázat 
obchodní vztahy, oslovit potenciální zákazníky a pracovníky, rozvíjet profesní 
partnerství nebo sledovat trendy v daných odvětvích (Libertin, 2013, s. 30). 
Podobně jako na stránce na Facebooku, mají organizace možnost vytvořit si 
svůj firemní profil a informovat o novinkách. Dále zde existuje možnost 
vytváření skupin, reklamy a zvláštních typů uživatelských účtů (Horváthová, 
Bláha, Čopíková, 2016, str. 303). Firmám stačí bezplatná verze profilu, která 
umožňuje například vyhledávání uchazečů a uveřejňování pracovních nabídek 
nebo vytvoření profesní sítě. Bezplatný profil ale umožní nahlížet do profilů 
uživatelé jen omezeně. Zaplacením prémiového účtu získají podniky možnost 
nahlížet do profilů uživatelů a posílání zpráv mimo síť vlastních kontaktů 
(Libertin, 2013, s. 29). 
Další sociální sítě, které mohou podniky využít jsou určené zejména ke 
sdílení multimédií. Mezi tyto sítě patří zejména Youtube a Instagram. 
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5 Získávání absolventů škol 
 Jedním ze způsobů, jak oslovit studenty, jsou veletrhy. Veletrhy jsou 
jedním z důležitých nástrojů komunikačního mixu. Existuje celá řada 
vysokoškolských veletrhů, například Career Days, pořádané organizací AISEC. Za 
hlavní přínos veletrhů lze považovat úsporu času a relativně i nákladů, a to pro 
obě strany. Zaměstnavatel má možnost poznat velké množství potenciálních 
uchazečů, vyzpovídat je a vytvořit si tak představu o trhu práce 
vysokoškolských absolventů, o jejich informovanosti, požadavcích a potřebách. 
Student má možnost osobně poznat desítky potenciálních zaměstnavatelů, 
pokládat dotazy a utvořit si obrázek o možnostech na trhu práce.  
Pro malé firmy může být ale tento typ prezentace nákladný a také často 
potřebují jiný typ pracovníků, než který se nachází na veletrzích (Kollerová, 
2011, s. 16). 
 Další možností je stáž. Stáž je možné v marketingové terminologii 
považovat za konkrétní „produkt“ podniku. Správně pojatá stáž přináší 
konkurenční výhodu jak pro studenta, tak pro podnik. Studentovi přináší stáž 
zkušenosti a propojení studia z praxí. Podnik může rozpoznávat talenty  
a budovat s nimi vztah ještě za jejich studia. Tím snižuje riziko chybného 
personálního obsazení a snižuje také jednorázové náklady na inzerci 
konkrétního pracovního místa (Kollerová, 2010, s. 18). Stážista také může být 
ideálním řešením v případě, kdy je potřeba realizovat časově omezený projekt 
nad rámec časových a personálních možností organizace. Je vhodné obsazovat 
stážisty ty volné pozice, které nevyžadují časově a finančně dlouhé zaučení. 
Studentovi by měla být během stáže přidělena jedna osoba, která mu bude 
poskytovat potřebné informace. Po skončení stáže by mělo dojít na zpětnou 
vazbu hodnotícím pohovorem o průběhu a výsledcích stáže (Ondrušková, 2014, 
s. 42). 
 Další možnost spolupráce je umožnění studentovi vypracování 
diplomových a jiných závěrečných prací v podniku. Je potřeba aby organizace 
byla ochotná poskytnout studentovi potřebné informace a čas. Organizace 
 24 
může sama navrhnout téma a využít tak pracovní sílu studenta na potřebnou 
studii (Kollerová, 2014, s. 18).  
Organizace také může zúčastnit prezentací a workshopů. Populární jsou 
různé odborné prezentace, které jsou zaměřené na představení pracovních 
příležitostí ve firmě a dále také semináře, workshopy a tréninky zaměřené na 
rozvoj důležitých dovedností a schopností, které využijí v jejich budoucí kariéře. 
Také přednášky o kariérních cestách osobností, které zastávají vysoké posty, 
jsou oblíbené. Tyto akce se pořádají nejen na veletrzích ale i na půdách 
univerzit i jinými způsoby (Ondrušková, 2014, s. 39). 
Dalším způsobem, jak oslovit studenty a zároveň se zapsat do podvědomí 
veřejnosti jsou dny otevřených dveří. Tyto akce jsou různého rozsahu a obsahu. 
Mohou být zaměřeny na přilákání absolventů, ale i na zaměstnance a širokou 
veřejnost s cílem zvýšit prestiž podniku. Tento způsob propagace v sobě často 
zahrnuje marketingové nástroje a PR a ukazuje, jak je organizace společensky 
zodpovědná. Tato akce je vhodná pro výrobní závody nebo vývoj, protože 
mohou ukázat procesy a výrobu, kterou běžně veřejnost nevidí. I některé 
společnosti nabízející jen služby, dny otevřených dveří pořádají a umožňují 
například setkání se zaměstnanci (Ondrušková, 2014, s. 61). 
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6 Interní personální marketing 
Interní personální marketing cílí na současné zaměstnance organizace  
a podporuje jejich spokojenost a motivovanost. Usiluje o zformování a 
stabilizaci zaměstnanců, o jejich loajalitu, výkonnost a stará se o ty, co 
z organizace odchází. 
Důležitou činností pro dobrou zaměstnavatelskou pověst je odměňování 
a zaměstnanecké výhody. Odměňování souvisí s problematikou ceny (price) 
marketingového mixu v personalistice. Podle Kocianové (2010, s.160) je 
odměňování jedním z nejefektivnějších nástrojů ovlivňování motivace 
zaměstnanců. Do odměny by se neměly promítat vztahy mezi pracovníkem  
a vedoucím, ani dobré ani špatné. Je důležité, aby odměny byla spravedlivá,  
a to i v porovnání s jinými organizacemi. Podle Koubka (2011, s. 158) není 
systém odměňování jen nástroj kompenzace pracovníků za odvedenou práci, 
ale musí plnit i další funkce. Některé z nich úzce souvisí s personálním 
marketingem, například schopnost přilákat uchazeče o pracovní místo ve firmě, 
a to v potřebném množství a kvalitě, stabilizovat stávající pracovníky nebo 
přispět ke konkurenceschopnosti podniku na trhu práce (Koubek, 2011, s. 158). 
Podle Armstronga (2007, s. 116) je nejkritičtější faktor spokojenosti 
zaměstnanců s peněžní odměnou porovnání mezd a platů existujících na 
vnějším trhu práce, a toto porovnání silně ovlivňuje, jestli zaměstnanci budou 
chtít ve firmě zůstat. Předpokládá však, že pracovníci nebudou z podniku 
odcházet pouze z peněžních důvodů, nebude-li rozdíl podstatný, například 
desetiprocentní (Armstrong, 2007, s. 116). 
 Jedna z personálních činností, která zvyšuje atraktivitu zaměstnavatele 
je vzdělávání a rozvoj zaměstnanců. Organizace poskytuje pracovníkům něco, 
co přispívá k rozvoji jejich kariéry a zvyšuje jejich konkurenceschopnost 
v organizaci i mimo ni. Pomocí systematického vzdělávání a rozvoje pracovníků, 
získává organizace konkurenční výhodu na trhu práce (Koubek, 2007, s. 162). 
 Další personální činností, která přispívá k dobré pověsti organizace je 
péče o pracovníky. Zvyšuje atraktivitu pro potenciální uchazeče a upevňuje 
vztah s těmi současnými. Podniky doplňují základní péči, kterou musí 
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poskytovat na základě Zákoníku práce o další služby pracovníkům, například se 
jedná o pružnou pracovní dobu, práce z domova, sick days apod. 
 Pro pověst organizace jsou také důležité pracovní vztahy, zejména 
vztahy mezilidské a vztahy mezi nadřízenými a podřízenými. Organizace, ve 
kterých se management dívá na své podřízené jako na rovnocenné partnery, 
poskytuje mu relevantní informace a možnost podílet se na řízení má méně 
problémů se získáváním a stabilizací pracovníků. Také respektování odborů 
přispívá k atraktivitě zaměstnavatele (Koubek, 2007, s. 162). 
 I při propouštění pracovníků je třeba brát v potaz dobrou pověst 
zaměstnavatele. Ukončení pracovního poměru je možné z důvodu rezignace 
pracovníka, propuštění pracovníka, penzionování nebo úmrtí. I v případě 
odchodu iniciovaného pracovníkem je potřeba věnovat jeho odchodu 
dostatečnou pozornost. Rozchodem v dobrém může organizace ovlivnit 
budoucí jednání pracovníka vůči ní. Odcházející pracovník může negativně 
ovlivnit jméno firmy na trhu práce. Podnik by také měl mít zájem zjistit, proč 
pracovník odchází, na jaké pracovní místo a zde existuje riziko, že ho budou 
následovat další zaměstnanci (Kocianová, 2010, s. 192-193). Při propouštění 
z důvodu nadbytečnosti lze pracovníkům nabídnout pomoc ve formě 
outplacementu. Outplacement je poskytnutá pomoc propuštěným 
pracovníkům při ztrátě a hledání práce. Organizace může poskytovat 
outplacement vlastními silami nebo externě. Mezi služby, které mohou 
outplacementové programy poskytovat patří například poskytnutí informací  
o postupu na úřadech, vzdělávací programy, školení a trénink se zaměřením na 
přípravu k hledání zaměstnání, poradenství psychologa, pomoc při navazování 
pracovních kontaktů nebo vyhledávání zaměstnání. I když může být realizace 
outplacementu externí společností finančně nákladná, je pro organizaci 
přínosem. Tímto přístupem si vytváří dobré jméno ve svém okolí a získává si 
uznání pracovníků, které propouštění nepostihlo a lepší vztahy s propuštěnými 
pracovníky (Kocianová, 2010, s. 196). 
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7 Společenská odpovědnost firem 
 Jedním ze způsobů, jak se odlišit od konkurence a napomáhat vytváření 
dobré zaměstnavatelské pověsti je společenská odpovědnost. Podle Kunza se 
od podniků očekává, že budou aktivní a svůj vliv a finanční prostředky využijí 
také k tomu, aby ovlivnily kvalitu života kolem sebe (Kunz, 2012, s. 11). Dále 
definuje společenskou odpovědnost firem jako moderní koncept podnikání, 
který vede k širšímu pohledu na podnikání. Často je zmiňován princip 
dobrovolnosti, podnik tedy v této oblasti vychází z vlastního vnitřního 
přesvědčení, není k tomuto chování nucen zákony.  
Podle Kunze je koncepce společenské odpovědnosti je postavena na 
třech základních pilířích, tzv. triple-bottom-line. Těmi je pilíř ekonomický, 
sociální a environmentální (Kunz, 2012, s. 21). Podobně vymezuje CSR 
Steinerová a Makowski, kteří však uvádí čtyři komponenty CSR a k výše 
zmíněným přidávají i čtvrtou složku zvanou místní komunita (Steinerová, 
Makowski, 2008, s. 5). Do ekonomické oblasti CSR lze zařadit například to, že 
podnik a její zaměstnanci se chovají eticky a vyhýbají se korupci, organizace je 
věrohodná a transparentní. Množství podniků má vypracovaný etický kodex, 
který upravuje chování firmy. Společensky odpovědné firmy sledují zájmy 
svých vlastníků i dalších investorů a vytvářejí s nimi pozitivní vztahy. Dále budují 
dlouhodobé vztahy se svými zákazníky a dodavateli. Do této oblasti také patří 
respektování ochrany duševního vlastnictví či respektování pravidel čestného 
konkurenčního boje a marketingové a reklamní etiky (Business Leaders Forum, 
s. 3, online). 
 Jak již bylo zmíněno, Kunz (2012, s. 21) a Steinerová s Makowskim (2008, 
s. 5) se neshodují v názoru, do jakého pilíře zařadit odpovědnost vůči místní 
komunitě. Platforma Business Leaders Forum zahrnuje zodpovědnost vůči 
místní komunitě do sociální oblasti (Business Leaders Forum, s. 3, online). Podle 
Kunze se sociální oblast zabývá zejména pracovními podmínkami a péčí  
o zaměstnance. Odpovědný přístup organizace k zaměstnancům přináší řadu 
benefitů například získání dobré pověsti zaměstnavatele, nižší fluktuaci, nebo 
vyšší loajalitu a výkonnost zaměstnanců. V sociální oblasti mají podniky široké 
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pole působnosti, jmenovitě se jedná o kupříkladu o vytvoření vhodných 
podmínek pro slazení pracovního a osobního života zaměstnanců, 
outplacement, dále respektování principu rovných pracovních příležitostí, boj 
proti mobbingu, bossingu, sexuálnímu harašení a obtěžování, péče o zdraví 
zaměstnanců a pravidelné lékařské prohlídky, zdravá podniková kultura, 
zaměstnávání minoritních a ohrožených skupin obyvatelstva nebo zákaz 
dětské práce (Kunz, 2012, s. 22). Kunz dále uvádí, že někteří autoři vymezují 
odpovědnost vůči místní komunitě a vládě jako čtvrtý pilíř CSR (Kunz, 2012,  
s. 22). Mezi tyto autory patří například již výše zmíněná Steinerová a Makowski 
(Steinerová, Makowski, 2008, s. 5). 
 Velká pozornost je věnována otázkám v oblasti environmentální. Je 
potřeba zásady společenské odpovědnosti uplatňovat jak uvnitř firmy, tak  
i k vnějšímu prostředí, které organizace vždy nějak ovlivňuje svým působením. 
Organizace by se měla snažit nepříznivé dopady jejího fungování, ať se jedná 
například o hlučnost, emise, odpady, dopravní zátěž, změnu vzhledu krajiny 
nebo využívání zdrojů, co nejvíce eliminovat a v případě jakýchkoliv problémů 
otevřeně a pravdivě informovat širokou veřejnost (Kunz, 2012, s. 24). Činnosti, 
které mohou podniky v této oblasti podniknout, jsou zejména omezování 
negativních dopadů na životní prostředí, monitorování vlivu na životní 
prostředí, hospodaření s odpady, vytvoření ekologicky šetrné výroby, nebo 
ochrana přírodních zdrojů a investice do ekologických technologií, inovací  


























8 Firma Ajeto Groups 
. Praktická část bakalářské práce se zabývá personálním marketingem 
podniku Ajeto. Tato část byla zpracována na základě rozhovoru s majitelem 
podniku a interních materiálů společnosti. 
8.1 Představení firmy 
Sklárna Ajeto se nachází na severu Čech v malé vesnici zvaná Lindava. Je 
to společnost s ručením omezeným. Sklárna se věnuje náročné ruční řemeslné 
výrobě a patří k nejvýznamnějším českým výrobcům uměleckého skla. Odmítá 
velké zakázky po tisíci kusech, ale soustředí se na menší složité zakázky (Ajeto, 
2016). Většina odběratelů je zahraničních, zhruba 80 procent výrobků je tedy 
vyvezena za hranice. Umělecká díla vzniklá v této sklárně lze spatřit 
v uměleckých galeriích po celém světě. Sklárna taktéž nabízí exkurze a tradiční 
sklářské exhibice. Nedílnou součástí areálu sklárny je sklářská krčma Ajeto, 
hospoda, která nabízí mimo klasického provozu také možnost uspořádání 
firemních večírků nebo oslav. Sklárnu Ajeto Lindava založili světoznámý sklář  
a designér Petr Novotný a odborník sklářské technologie Libor Fafala 
(ajetoglass, 2017, online). V době vzniku zastával pozici uměleckého ředitele 
Bořek Šípek.  V současné době je třetím vlastníkem česká firma Lasvit, která 
vlastní 10% podíl (Ajeto, 2016). V začátcích zaměstnanci podniku pracovali 
v pronajatých sklárnách, například v Novém Boru a Kamenickém Šenově. 
Lindavská sklárna vznikla o pár let později, přestavbou ruiny bývalé německé 
manufaktury pro stříhání a barvení sametu. Budování trvalo 2 roky, v rozmezí 
let 1992–1994. Oficiálně byl provoz v Lindavě zahájen 28. října 1994 (ajetoglass, 
2017, online). 
 Podnik nemá jasně sepsané a formulované firemní hodnoty. Podle 
vedení podniku jsou hlavním bohatstvím firmy lidé a dbá na jejich spokojenost 
a rozvoj (interní materiály Ajeto).  
 Sklárna v Lindavě je součástí skupiny Ajeto Groups, kam dále patří 
sklářská krčma v Lindavě, a dále komplex v Novém Boru, tedy restaurace Ajeto 
se sklářskou pecí, sklářské muzeum, galerie Ajeto a sklářská škola Ajeto.  
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Do Ajeto Groups se také řadí Ajeto Tools, které vyrábí sklářské nářadí a pomůcky. 
Jediným majitelem novoborského komplexu je Petr Novotný a funguje na 
základě živnosti. Jedná se tedy o dva samostatné podniky spojené postavou 
Petra Novotného a názvem Ajeto (ajetoglass, 2017, online).  
8.1.2 Personální práce v podniku 
 V současné době podnik zaměstnává 58 zaměstnanců. Většina 
zaměstnanců jsou muži. Pozice sklářů jsou obsazené pouze muži, ženy se 
objevují na pozicích balič skla, brusič a na gastronomických pozicích (Ajeto, 
2017). Jak je vidět na obrázku č.1, sklárna a Sklářská krčma fungují odděleně. Ve 
sklárně fungují tzv. dílny. Dílnu tvoří vedoucí dílny, 1. pomocník, 2. pomocník  
a baňkař. V podniku je celkem 6 dílen. Vedoucí všech dílen je huťmistr, který 
zároveň dohlíží na práci brusičů a oddělení balení (Ajeto, 2017).  
 Podnik nemá určeného personalistu. Personální práci mají na starost 
majitelé firmy a manažeři středních a nižších úrovní. Mzdy jsou zajišťované 




Obrázek č.1 – Organizační struktura 








8.2 Metodika výzkumného šetření  
V dubnu 2017 bylo provedeno výzkumné šetření v Ajeto spol. s r.o. Cílem 
šetření bylo analyzovat procesy personálního marketingu v podniku. Součástí 
šetření bylo také zjistit spokojenost pracovníků s prací v podniku a zjistit, jak je 
pro zaměstnance tohoto podniku důležitá pověst firmy.  
Pro analýzu činností personálního marketingu byla zvolena metoda 
polostrukturovaného rozhovoru. Otázky rozhovoru byly strukturovány na 
základě cíle této práce a vycházely z její teoretické části. Rozhovor poskytl 
jeden z majitelů podniku. Na základě předchozí komunikace byl sjednán termín 
a rozhovor trval 1,5 hodiny.  
Jako druhá výzkumná metoda bylo zvoleno dotazníkové šetření. Otázky 
byly sestaveny na základě cíle bakalářské práce. 
První VO: Jsou zaměstnanci firmy Ajeto spokojeni s prací v podniku? 
Druhá VO: Je pro zaměstnance firmy Ajeto důležitá pověst podniku? 
 Všichni zaměstnanci byli informováni o termínu, ve kterém šetření 
proběhlo. Dále byli seznámeni s tím, že dotazníky jsou anonymní a byli 
informováni o způsobu odevzdání. Po vyplnění dotazníku se dotazníky 
odevzdávaly do připravené krabice v klubovně podniku, čímž byla zajištěna 
anonymita účastníků. Dotazník obdrželi všichni zaměstnanci podniku. 
Z celkových 58 dotazníků jich bylo vyplněno 45. Návratnost tedy byla 78 %.  
8.3 Rozbor jednotlivých oblastí personálního 
marketingu 
Cílem této části práce je rozbor jednotlivých oblastí personálního 
marketingu podniku Ajeto. Pro tento účel byl jako výzkumná metoda zvolen 
polostrukturovaný rozhovor. Protože podnik nemá funkci personalisty, proto 
rozhovor na toto téma poskytl jeden z majitelů firmy. 
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8.3.1 Externí personální marketing 
V užším pojetí personálního marketingu je získávání zaměstnanců jeho 
ekvivalent. Tato oblast je úzce spojena s externím marketingem, který má za cíl 
oslovit a získat nové pracovníky. Pro vytváření dobré pověsti zaměstnavatele je 
důležitá úroveň získávání a výběru uchazečů, zejména způsob, jakým se 
s uchazeči jedná. 
 Firma Ajeto má nízkou fluktuaci, proto k získávání a výběru nových 
zaměstnanců moc často nedochází. Podnik má zvučné jméno a dobrou pověst, 
a to nejen mezi místními skláři, proto nemá problém se získáním uchazečů. Ve 
většině případech sami skláři čekají, až se nějaké místo uvolní.  
 Malé podniky často využívají možnosti doporučení nových pracovníků od 
stávajících zaměstnanců a tuto metodu získávání často používá i podnik Ajeto. 
Podnik často potřebuje uchazeče se specifickými dovednostmi a skláři se mezi 
sebou navzájem znají. Po doporučení vhodné osoby má uchazeč zkušební 
týden, během kterého se zapojí do výrobního procesu. Tento způsob má je 
výhodný jak pro firmu, tak pro uchazeče. Ten si vyzkouší způsob práce, seznámí 
se s prostředím, kolegy i firemní kulturou. Podle majitele firmy nevybírá 
uchazeče jedna osoba, ale nový pracovník je vybírán kolektivně. Po zkušebním 
týdnu mají zaměstnanci možnost posoudit uchazečovi schopnosti  
a dovednosti i to, jak zapadne do kolektivu. Rozhodují tak o svých budoucích 
spolupracovnících a sami formují pracovní tým. Je-li rozhodnuto o přijetí 
uchazeče, dostane nejdříve smlouvu na dobu určitou. Když se nově přijatý 
zaměstnanec osvědčí, je s ním po uplynutí smlouvy na dobu určitou uzavřena 
nová smlouva, už na dobu neurčitou. Nový zaměstnanec také musí před 
nástupem do práce absolvovat lékařskou prohlídku a školení bezpečnost  
a ochrana zdraví při práci a školení o požární ochranně.  
 Vedení podniku nemá zpracovaný plán adaptace. Uvádění nových 
pracovníků do organizace má na starosti jejich přímý nadřízený. Průběh ani 
výsledek adaptace se nesleduje. 
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8.3.2  Interní personální marketing  
Vzdělávání a rozvoj 
 Jak již bylo řečeno, vedení firmy vnímá své zaměstnance jako největší 
bohatství a dbá na jejich rozvoj. Dobře prováděný proces vzdělávání a rozvoje, 
pomáhá podniku získat a zejména udržet si kvalitní a motivované 
zaměstnance.   
Podnik Ajeto nemá definovanou koncepci vzdělávání a vzdělávání 
probíhá spíše nahodile. Protože se jedná o firmu, která se specializuje na ruční 
výrobu, vzdělávání probíhá zejména na pracovišti, během výkonu práce. 
Vedením je podporováno učení se navzájem, zejména od mistrů dílen, majitele 
firmy a pozvaných hostů. Podle majitele podniku se snaží klást na pracovníky 
úkoly, které jsou lehce náročnější, než na co jsou zvyklí a tím je nutí 
k neustálému rozvoji a zdokonalování. Zajímavostí je tzv. soutěž o zakázku, 
která má za cíl zaměstnance rozvíjet a motivovat. Soutěž spočívá v tom, že 
pokud se vzoruje a připravuje nová zakázka, soutěží se o to, která z dílen ji 
vyhotoví. Do soutěže bývá zapojen i majitel, sám vynikající sklář, čímž 
podporuje soutěživost a motivaci, protože mistři se svými dílnami se snaží být 
lepší než on. Velkou výhodou sklárny Ajeto, oproti jiným sklárnám, je její zvučné 
jméno v zahraničí. Sklárnu tedy často navštěvují ti nejlepší sklářští mistři  
i designéři, ať už během oficiálních návštěv například v rámci mezinárodního 
sklářského sympozia, nebo během svých soukromích návštěv. Zaměstnanci tak 
mají možnost vidět a vyzkoušet si práci s těmi nejlepšími ve svém oboru  
a získávají tak cenné zkušenosti a motivaci do další práce a svého rozvoje. 
 Jediné organizované vzdělávání v podniku je formou jazykových kurzů. 
Podnik se snaží, aby jejich zaměstnanci měli možnost vyjet pracovně do 
zahraničí, načerpat tam nové pracovní zkušenosti, inspiraci nebo se v zahraničí 
uchytit dlouhodobě. Z tohoto důvodu organizuje jazykový kurz angličtiny. 
Tento kurz se koná 2x týdně v prostorách klubovny. Je pro pracovníky 
dobrovolný, účastní se pouze ti, kteří mají o tento kurz zájem. Je bezplatný  
a zajišťován externím lektorem. Kurz je uzpůsoben požadavkům sklářů a je 
koncipován tak, aby kromě běžné komunikace zvládali i komunikaci odbornou 
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a rozuměli výrazům a slovním obratům týkající se sklářství a výkonu jejich práce 
v zahraniční sklárně. V současné době se těchto kurzů účastní 7 zaměstnanců.  
 Sklárna Ajeto spolupracuje se zahraničními sklárnami a její zaměstnanci 
tak mají možnost vyjet na pracovní stáž.  Stáže se zúčastní vždy jeden 
pracovník a pobyt trvá 2-3 měsíce.  
 Vedení podniku podporuje samovzdělávání svých zaměstnanců. Ti mají 
možnost zůstat ve sklárně i po své pracovní době a pracovat si na svých 
vlastních projektech. 
 Z pohledu personálního marketingu má firma Ajeto velkou konkurenční 
výhodu právě v rámci zahraniční spolupráce, ať už se jedná o spolupráci 
s předními světovými odborníky nebo naopak možnosti zahraničních stáží. 
Tuto možnost většina malých a středních podniků nenabízí. Podnik je tedy 
vhodnou volbou pro uchazeče, kteří mají zájem se neustále zdokonalovat.  
I když má podnik vzhledem ke své velikosti omezené možnosti vzdělávání, 
využívá každé příležitosti umožnit svým pracovníkům se rozvíjet.  Chybí ovšem 
kontrola efektivity vzdělávání a zpětná vazba. 
Hodnocení a odměňování 
V podniku Ajeto neprobíhá formální hodnocení pracovníků. Dříve byl 
používán systém pro hodnocení výkonů jednotlivých dílen za uplynulý týden. 
Tento systém se ale v současnosti nepoužívá z důvodu nízké objektivity, kdy se 
hodnocení značně odvíjelo od úkolu, na kterém jednotlivé dílny zrovna 
pracovaly.  V současné době se používá pouze neformální hodnocení, kdy 
vedoucí pracovníci průběžně, během výkonu práce, reagují na vzniklé události 
a poskytují okamžitou zpětnou vazbu.  
 Odměňování pracovníků je nedílnou součástí „4P“ personálního 
marketingu. Tvoří spolu se vzděláváním část Cena. Stejně jako personální 
marketing, správně nastavený systém odměňování přispívá ke stabilizaci 
stávajících zaměstnanců, konkurenceschopnosti podniku na trhu práce  
a k přilákání požadovaného počtu uchazečů o práci v potřebné kvalitě.  
 Zaměstnanci mají různou formu mzdy, podle pozice, na které pracují. 
Skláři jsou hodnoceni na základě úkolové mzdy. V některých případech se 
používá i hodinová mzda, zejména tehdy, kdy se pracuje na nové či 
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neopakovatelné zakázce a když nejsou stanoveny normy výkonu. Brusiči skla, 
baliči a ostatní zaměstnanci sklárny mají hodinovou mzdu. Ostatní pozice 
obsazované v rámci sklářské krčmy, zejména tedy pracovníci v gastronomii, 
mají pevnou měsíční mzdu. Podnik poskytuje příplatky podle Zákoníku práce. 
Z benefitů poskytovaných zaměstnancům lze jmenovat dotovaný oběd, 
zájezdy organizované podnikem a 13. plat, který ale není pravidlem. 
 Z konkurenčních důvodů není možné uvést konkrétní výši mezd 
pracovníků, podle majitele podniku jsou ale mzdy v průměru o 20 % až 30 % 
vyšší v porovnání s konkurencí. Protože se podnik specializuje na řemeslně 
náročnou ruční výrobu skla, cení si svých schopných pracovníků a uvědomuje 
si jejich cenu. Tato skutečnost je mezi místními skláři známá a zvyšuje tak 
prestiž a dobré jméno společnosti.  
Propouštění pracovníků 
 Vzhledem k nízké fluktuaci, nedochází v podniku často k rozmisťování 
pracovníků a propouštění pracovníků. V podniku je pevně daná organizační 
struktura i rozdělení práce a pracovních úkolů. V podniku je relativně plochá 
organizační struktura, proto nedochází často k povýšení. Přesto podnik tuto 
možnost poskytuje. Pokud některý pracovník odejde, jako první se zvažuje, 
není-li vhodný pracovník na nově uvolněné pracovní místo v organizaci. 
V případě, že v organizaci není vhodný pracovník, začíná proces získávání 
nového pracovníka z externích zdrojů. 
 Většina pracovníků ve firmě zůstává dlouhou dobu. Nejčastějším 
důvodem k odchodu pracovníků je odchod do důchodu. Dalším důvodem je 
odchod pracovníků, kteří si chtějí založit vlastní živnost, nebo odchod do 
zahraničí. Pouze malé množství pracovníků odchází z důvodu nespokojenosti, 
nebo z důvodu propuštění ze strany podniku. Z těchto důvodu není v podniku 
využíván outplacement. 
 Velké propouštění zaměstnanců proběhlo na začátku roku 2009, kdy 
finanční krize zasáhla sklárny v Novém Boru a okolí a zasáhla i firmu Ajeto. 
Z důvodu nízkého počtu zakázek byl podnik nucen omezit výrobu a propustit 
18 zaměstnanců. Ajeto bylo jednou z prvních firem, která využila možnosti 
kurzarbeitu. Kurzarbeit je dohoda mezi zaměstnavatelem, zaměstnanci  
 37 
a státem. Zaměstnancům byla zkrácena pracovní doba, výroba běžela pouze 3 
dny v týdnu, a zbytek platu doplatil stát. Podnik se tak vyhnul dalšímu 
propouštění. V polovině roku 2009 se výroba vrátila a část zaměstnanců byla 
přijata zpět.  
Péče o pracovníky 
Péče o zaměstnance je další oblast zvyšující atraktivitu zaměstnavatele. 
Podnik tak může upevnit vztah se stávajícími pracovníky a zvýšit svou 
atraktivitu pro potenciální uchazeče. 
 Pracovní doba je pevná. Začíná se každá den v 5:50 a končí se ve 13:40. 
Podnik vlastní malý autobus a zajišťuje každý den svoz a zpáteční odvoz pro 
pracovníky žijící mimo Lindavu. Pracovníci mají možnost dát si oběd ve Sklářské 
krčmě, který je částečně dotován podnikem. Zaměstnanci mají dohromady 
čtyři týdny dovolené. Tři týdny dovolené mají v létě a týden v zimě. 
Pracovníci mají k dispozici sociální zázemí, šatnu a sprchy. Prostory ve 
Sklářské krčmě slouží také jako klubovna, tedy místo, kde se zaměstnanci 
mohou sdružovat, a kde se konají akce pro zaměstnance. Pracovníci mají 
k dispozici mikrovlnnou troubu, rychlovarnou konvici a ledničku. 
Pracovníkům je zajištěna bezpečnost a ochrana zdraví při práci. Jsou 
informování o všech rizicích a mají povinnost dodržovat bezpečnostní zásady. 
 Podnik připravuje řadu událostí jak pro veřejnost, tak pro své 
zaměstnance. Některé z nich se prolínají. Příkladem takové akce, které se 
účastní veřejnost i zaměstnanci je mikulášská nadílka, která se pořádá 
každoročně v prostorách sklářské hutě. Pro své pracovníky podnik organizuje 
každoročně na podzim dvoudenní výlety. Program výletu vychází z návrhů 
zaměstnanců.  Během výletu zaměstnanci většinou navštíví jeden zámek či 
hrad, dále absolvují exkurzi ve výrobním podniku a výlet je zakončen 
prohlídkou a degustací v pivovaru či vinárně. Další každoročně pořádanou akcí 
je firemní vánoční večírek. Tyto akce jsou dobrovolné. Mezi zaměstnanci jsou 




8.4 Společenská odpovědnost a sociální sítě 
Firma Ajeto se snaží být ohleduplná k místu svého působení a přinášet 
přidanou hodnotu místním obyvatelům. Je pořadatelem nebo 
spolupořadatelem řady akcí konaných zejména v Novém Boru a okolí. 
Každoročně pořádá již zmíněnou oslavu ke dni sv. Mikuláše, zvanou Sklářské 
peklo. Akce se koná většinou první prosincový víkend, bývá zpoplatněna, ovšem 
v ceně vstupenky je zahrnut balíček pro děti. Dospělí mají vstup zdarma. Další 
každoročně pořádanou akcí je Den dětí. Tato akce je zdarma  
a v programu je zahrnuto například foukání, rytí, broušení a malování skla, 
korálkování nebo malování na obličej. V rámci dětského dne je pořádán 
Pohádkový vandr a Pěnová zábava, na které se podílí Sbor dobrovolných hasičů 
ze Zákup. Dětský den je spojen i s dnem otevřených dveří, kdy se lidé mohou 
podívat do prostor sklárny (ajetoglass, 2016, online). 
Další akce pořádaná podnikem je Ajetofest Lindava. Jedná se  
o dvoudenní festival, pořádaný každoročně na konci srpna, případně na začátku 
září v areálu sklárny. Během festivalu mohou diváci absolvovat exkurzi do 
sklárny a zkusit si vyfouknout sklo, ale hlavně je zde hudební doprovod. Během 
celého dne se na pódiu vystřídá řada hudebních kapel, převážně místních. Mezi 
nimi bývá i kapela Ajeto Dixieland, jejímž členem je i jeden z majitelů Petr 
Novotný. Každoročně je pořádána taky akce na oslavu Silvestra a Velikonoc. 
 Ajeto se také spolu s ostatními sklárnami v Novém Boru a okolí účastní  
a spolupořádá Mezinárodní sklářské symposium. Tato akce se koná každé čtyři 
roky a účastní se jí přední čeští i světoví sklářští umělci a designéři, ale  
i osobnosti mimo sklářský svět.  V rámci symposia se koná řada přednášek, dny 
otevřených dveří, výstavy a jiné doprovodné akce.  
 Kromě akcí zaměřených na místní obyvatele se podnik snaží šetřit životní 
prostředí. V roce 2009 jako první sklárna na světě, specializující se na ruční 
výrobu skla, nahradila u pece tradiční spalování směsi vzduch-palivo systémem 
kyslíkovo-palivového spalování. Kromě jiných výhod šetří tento způsob 
významně životní prostředí, protože nevznikají žádné zplodiny (ajetoglass, 
2017, online). 
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Podnik využívá sociální sítě Facebook. Každé zařízení Ajeto Groups má 
vlastní firemní profil. Nejvíce fanoušků má profil Sklárna Ajeto. Profil slouží 
především k pozvání na akce pořádané Ajetem a ke sdílení zajímavých článků 
vážících se k podniku. Vzhledem ke způsobu získávání pracovníků, nevyužívá 
podnik svůj firemní profil na této sociální síti k uveřejnění nabídky práce. Tato 
sociální síť je jediná, kterou podnik se své propagaci používá. Podnik nevyužívá 
intranetu či jiného online způsobu pro kontaktování a předání informací svým 
zaměstnancům, což vzhledem k velikosti podniku ani není nutné. Podnik má 
vlastní webové stránky, které slouží podobně jako Facebook k informování 
veřejnosti o podniku. Ani zde podnik neinformuje o volných pracovních 
místech.  
8.5 Spolupráce se studenty 
Firma Ajeto dlouhodobě spolupracuje se studenty a školami. Podnik 
spolupracuje s Vyšší odbornou školou sklářskou a střední školou v Novém Boru 
a její studenti mohou absolvovat odbornou praxi v podniku. Firma se tak 
dostává více do podvědomí absolventů v oboru a zároveň si ještě během jejich 
studia vyhlédnou nové talenty. Pokud se student během své praxe osvědčí, 
může po absolvování do podniku nastoupit. Tento postup je výhodný pro obě 
strany. Student získá cennou praxi a podnik zaměstnance, u kterého zná kvalitu 
jeho práce i to, jak zapadne do kolektivu. Zároveň ušetří náklady na získání 
nového zaměstnance. 
Další způsob spolupráce se studenty se týká studentů zahraničních. Tato 
spolupráce funguje v rámci výměnného programu Erasmus. Studentům 
zahraničních škol podnik zdarma poskytuje ubytování a částečně stravu  
a možnost získat praxi. Podnik přijímá vždy pouze jednoho studenta v daném 
období. Většinou se jedná o studenty designu, kteří mají možnost vidět, jak se 
dělá ruční výroba skla a podnik je může nasměrovat k věnování se návrhům 
sklářských uměleckých děl.  
 Zajímavou formou spolupráce se studenty je poskytování výher do 
studentských soutěží. Hlavní výhrou bývá týdenní pobyt ve sklárně Ajeto, kdy 
podnik hradí ubytování a stravování a poskytuje studentům cennou praxi  
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a informace. Tímto způsobem se opět dostává do podvědomí nových umělců 
a řemeslníků nejen z České republiky, ale také ze zahraničí, a buduje s nimi vřelé 
vztahy.  
8.6 Rozbor výsledků dotazníkového šetření 
V této části jsou rozebrány výsledky výzkumu. Cílem šetření bylo zjistit 
spokojenost zaměstnanců podniku Ajeto. Dalším cílem bylo zjistit, jak moc je 
pro ně důležitá pověst firmy, ve které pracují. Dotazníky byly osobně dodány 
všem 58 zaměstnancům podniku a po vyplnění znovu osobně vybrány. 
Zaměstnancům byla zaručena anonymita. Z celkových 58 dotazníků bylo 
vyplněno 45. Návratnost dotazníků je tedy zaokrouhleně 78 %.  
 
První VO : Jsou zaměstnanci firmy Ajeto spokojeni s prací v podniku? 
Druhá VO : Je pro zaměstnance firmy Ajeto důležitá pověst podniku? 
 
Identifikační údaje 
 V podniku je převaha mužů. Tomu odpovídá i zastoupení mužů a žen 
v průzkumu. Průzkumu se zúčastnilo 10 žen (22 %) a 35 mužů (78 %). 
Tabulka č.1 - Věková struktura 
Zdroj: vlastní šetření 
 
Tabulka č.1 znázorňuje věkovou strukturu respondentů. Nejvíce 
respondentů bylo v kategorii 35-45 a kategorii 45-55. Toto rozložení odpovídá 
věkové struktuře pracovníku podniku. 
 









Obrázek č. 2 - Délka pracovních poměrů 
Zdroj: vlastní šetření 
 
První otázka se zabývala délkou pracovních poměrů ve společnosti. Jak 
je patrné z obrázku č. 2, necelých 70 % pracovníků je v organizaci déle než 5 let. 
Tento výsledek potvrzuje, že z podnik nemá problém udržet si kvalitní 
zaměstnance a z podniku odchází málo pracovníků. Necelá polovina 
dotázaných pracuje v podniku 10 let a více, 7 z nich je v podniku už od jeho 
založení v roce 1994. 
 
 
Obrázek č. 3 - Způsob získání nových pracovníků 
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Další otázka se zaměřovala na způsob, jakým se pracovníci o volné pozici 
dozvěděli. Tato otázka je zaměřena na externí marketing podniku. Podle 
obrázku č. 3, zpracovaného na základě odpovědí, je zřejmé, že hlavní způsob 
získávání nových zaměstnanců je pomocí doporučení. Dalším častým 
způsobem je přímé oslovení vyhlédnutého uchazeče vedením podniku. Pouze 
1 z respondentů se o volné pracovní pozici dozvěděl prostřednictvím inzerátu. 
Otázka č. 4 se ptala, za jakých podmínek by současní pracovníci uvažovali 
o změně zaměstnavatele. V této otázce bylo možné zaškrtnout více odpovědí.  
 
Obrázek č. 4 - Podmínky změny zaměstnavatele 
Zdroj: vlastní šetření  
Z obrázku č.4 je patrné, že nejčastější odpověď bylo lepší mzdové 
ohodnocení. Pro 27 respondentů je to jediná podmínka pro úvahu o změně 
zaměstnavatele. Zajímavostí je, že 19 respondentů, kteří v této otázce označili 
odpověď lepší mzdové ohodnocení, jsou se svým svou současnou mzdou 
spokojeni. Druhá nejčastější odpověď byla větší možnost pracovního růstu.  
3 respondenti zaškrtli všechny možnosti a 2 respondenti odpověděli, že by  
o změně zaměstnavatele neuvažovali za žádných podmínek. Jak je uvedeno 
v teoretické části, předpokládá se, že výše mzdy nebývá jediný důvod 
k odchodu ze zaměstnání, není-li nabízená částka výrazně vyšší. 
Další část dotazníku se skládala z uzavřených otázek, na něž respondenti 
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zda – li pracovníci znali podnik Ajeto ještě předtím, než zde začali pracovat. Ze 
45 respondentů jich 43 odpovědělo ano, tedy že podnik znali ještě předtím, než 
zde začali pracovat. To značí, že podnik dobře pracuje s veřejností a je 
v podvědomí místních obyvatel a potenciálních zaměstnanců. Další otázka se 
zabývala atraktivností podniku pro své zaměstnavatele. 42 respondentů, tedy 
93 %, odpovědělo, že podnik Ajeto považují za atraktivního zaměstnavatele. 
Podotázka byla určena těm, kteří na předchozí otázku odpověděli ano  
a zjišťovala, jestli je tato skutečnost pro ně důležitá. Odpověď ano byla zvolena 
30krát. Zaměstnanci jsou vizitkou podniku, a proto je důležité, že vnímají 
podnik jako atraktivní. Také se domnívám, že tento fakt zvýší jejich 
sounáležitost s podnikem.  
Otázka č. 7 se zabývala spokojeností zaměstnanců se mzdou. Přestože 
podle informací vedení podniku mají zaměstnanci vyšší mzdy než zaměstnanci 
konkurenčních firem, 19 (42 %) dotázaných zvolilo odpověď ne. Odpověď ano 
byla vybrána 26krát. Je možné, že tento výsledek je zkreslen špatně položenou 
otázkou. Následující otázka se ptala na spokojenost s vedením firmy.  
34 dotázaných uvedlo, že s vedením jsou spokojeni, odpověď ne se vyskytla 
11krát.  
Z jedné z následujících otázek vyplývá, že zaměstnanci jsou nespokojeni 
s komunikací vedení. Podle mého názoru je nespokojenost s vedením 
způsobená i absencí formálního hodnocení, kdy vedoucí hodnotí zaměstnance 
pouze neformálně během výkonu práce. Pomoci by mohly také pravidelné 
porady, byť krátké, trvající například 5 minut před začátkem směny, kde by se 
zaměstnancům sdělily nejnovější informace.  
Následující otázka zjišťovala, mají-li zaměstnanci možnost zdokonalit se 
ve své práci. Z obrázku č.5 vyplývá, že většině zaměstnanců připadá, že tuto 
možnost mají. Přesto je 27 % pracovníků, kteří tuto možnost nevnímají. Podle 
mého názoru je i toto způsobeno částečně absencí formálního hodnocení, kdy 
zaměstnanci nedostávají oficiální zpětnou vazbu a je možné, že nevidí žádné 
pokroky ve své práci. Další problém může být v absenci koncepce vzdělávání, 
kdy vzdělávání a rozvoj zaměstnanců probíhá nahodile a nikde nejsou 




Zdroj: vlastní šetření 
 
Otázka č. 10 se ptala, zda – li by zaměstnanci doporučili podnik svým 
známým. Všeobecně se předpokládá, že by pracovníci nedoporučovali podnik, 
ve kterém sami nejsou spokojeni. Ano odpovědělo 35 tázaných, tedy necelých 
80 %. Tento výsledek je pro firmu důležitý i vzhledem k faktu, že nejčastější 
metodou získávání nových pracovníků je doporučení.  
V další otázce měli respondenti na výběr různá kritéria pro výběr 
zaměstnavatele a jejich úkolem bylo udělit body podle toho, jak jsou pro ně 
jednotlivá kritéria důležitá. Nejvíce důležitým udělovali 5 bodů, nejméně 
důležitým 1 bod.  Z výsledků, shrnutých v tabulce č.2 lze vyčíst, že nejdůležitější 
pro zaměstnance této firmy je stabilita podniku. Jako druhé nejdůležitější 
kritérium byla zvolena mzda. Kritérium pověst zaměstnavatele se umístilo na 
3. místě, těsně před možností pracovní kolektiv a náplň práce. Jako nejméně 











Obrázek č. 5 - Možnost zlepšení se v práci 
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Kritérium Průměrné hodnocení 
Náplň práce 3,8 
Mzda 4 
Pracovní kolektiv 3,8 
Možnost profesního růstu 3,3 
Pověst zaměstnavatele 3,9 
Možnost dalšího vzdělávání 2,9 
Stabilita podniku 4,3 
Tabulka č.2 - Důležitost jednotlivých kritérií při výběru zaměstnavatele 
Zdroj: vlastní šetření 
 
Otázka č. 12 zjišťovala, jak jsou pracovníci celkově spokojeni se svým 
zaměstnáním. Opět vybírali na stupnici od 5 – zcela spokojen po  
1 – nespokojen. Nejvíce respondentů označilo číslo 5, tedy že jsou zcela 
spokojeni a číslo 3. Na obrázku č. 6 je vidět, že zaměstnanci firmy Ajeto jsou 
spokojeni. Celkově 91 % respondentů odpovědělo v rozmezí 3 až 5 bodů. 
 
Obrázek č. 6 - Celková spokojenost se zaměstnáním 
Zdroj: vlastní šetření 
Otázka číslo 13 byla otevřená a odpovědělo na ní pouze 13 respondentů. 
Cílem bylo zjistit, co by respondenti v rámci svého zaměstnání změnili. 
Respondenti zmiňovali zejména problém s komunikací mezi nimi a vedením, 
délku dovolené a výši mzdy. Poslední otázka v dotazníku se ptala na 
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odpověď byla spíše spokojen/a. Celkově 87 % dotázaných odpovědělo, že jsou 
s fungováním týmu spokojeni. 
 
 
Obrázek č. 7 - Spokojenost s týmem  













8.7 Návrh na zlepšení 
Cílem této práce je rozbor jednotlivých činností personálního marketingu 
a jejich analýza na příkladu konkrétního podniku. Přínosem práce je poskytnutí 
podniku návrh na zlepšení v oblasti personálního marketingu. Návrh je 
zpracován na základě poskytnutého rozhovoru a výsledků dotazníkového 
šetření. 
Z výsledků plyne, že zaměstnanci jsou celkově spokojeni s prací v podniku, 
přesto jsou oblasti, kde by uvítali změnu. Jednou z těchto oblastí je 
nedostatečná komunikace s vedením. Tento problém lze vyřešit pravidelnými 
krátkými poradami na pracovišti. Podnik má s dispozici prostory pro setkávání 
zaměstnanců a je zde možnost organizovat setkání i s nejvyšším vedením, kde 
by se zaměstnanci dozvěděli všechny důležité informace a měli by možnost se 
zeptat nebo vznést a prodiskutovat své připomínky. Je to jednoduchý  
a bezplatný způsob, jak předejít případným nedorozuměním a alespoň 
částečné zapojení pracovníků posiluje sounáležitost s firmou.  
Problémem může být také absence formálního hodnocení. Vedoucí 
pracovníci využívají pouze možností neformálního hodnocení, které reaguje 
převážně na vzniklé situace. Zaměstnancům tak chybí celkové hodnocení jejich 
pracovního výkonu a jejich pracovního kariérního rozvoje. Řešením je stanovit 
jeden měsíc v roce, například leden a hodnotit zpětně uplynulý rok, během 
kterého by došlo k celkovému hodnocení všech zaměstnanců. Vedení podniku 
by mělo zvážit možnost zpětné vazby 360°. Hodnocený pracovník získá ucelené 
hodnocení od svých kolegů, podřízených i nadřízených. Součástí je  
i sebehodnocení. 
Jedním z nástrojů vytváření dobré zaměstnavatelské pověsti je možnost 
vzdělávání a rozvoje. Podnik nabízí, vzhledem ke své velikosti a zaměření, 
rozsáhlé možnosti vzdělávání. Část zaměstnanců ovšem tuto možnost 
nevnímá. Zlepšení by přineslo formulování koncepce vzdělávání a zpětné 
hodnocení efektivity vzdělávání. I v tomto případě vidím část problému 
v absenci formálního hodnocení, kdy zaměstnancům není poskytována zpětná 
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vazba. Řešením je debata vedení a zaměstnanců o jejich potřebách v oblasti 
vzdělávání. Je nutné zahrnout hodnocení výsledků vzdělávání do periodického 
hodnocení zaměstnanců a navrhnout plán dalšího rozvoje každého jedince. Na 
plánu by se měl podílet jak vedoucí zaměstnance, tak samotný pracovník. Je-li 
sestaven plán rozvoje pracovníka, vedení a zaměstnanec lépe vidí pokroky 
zaměstnance a přispívá to k větší sounáležitosti zaměstnance k podniku. 
Dalším důležitým nástrojem personálního marketingu je systém 
odměňování. V této oblasti je necelá polovina zaměstnanců nespokojena s výší 
svého platu, přestože vedení uvádí, že mzdy jsou vyšší než u konkurence  
a zaměstnanci dostávají i 13. plat. Předpokládá se, že nejkritičtější je srovnání 
mezd na vnějším trhu práce a z tohoto srovnání vychází podnik Ajeto lépe než 
konkurenční podniky. Z dotazníkového šetření však vyplynulo, že výše mzdy je 
nejdůležitější kritérium pro změnu zaměstnavatele. Navrhuji proto meeting se 
zaměstnanci, kde by vedení s nimi prodiskutovalo tento problém a pokusili se 
společně najít řešení. Systém odměňování je z mého pohledu spravedlivý. 
Řešením by mohlo být zvážení přidání benefitů, například zaměstnanci žádaný 
5. týden dovolené.  
Pro vytváření dobré zaměstnavatelské pověsti a externí personální 
marketing je důležitá práce s veřejností. Podniku se daří intenzivně 
spolupracovat se studenty i s veřejností. Firma má i firemní profil na sociální síti 
Facebook, kde lze nalézt informace o akcích pořádaných pro veřejnost. Je 
doporučeno využívat firemní profil i pro zveřejnění nabídky pracovních 
příležitostí. Podobně lze využít i webové stránky podniku, na kterých lze 
informovat o volných pozicích a zřídit například složku zvanou Kariéra, kde 
mohou uchazeči o práci zanechávat své životopisy. Lze předpokládat, že profil 
i webové stránky firmy sledují lidé, kteří se o firmu zajímají. Jedná se tak  
o bezplatný způsob oslovení potenciálních uchazečů o práci, ať už se jedná  
o pozice ve sklárně nebo gastronomické pozice. Do budoucnosti bylo 
doporučeno zvážení založení firemního profilu na síti LinkedIn, kde lze získat 





Cílem této bakalářské práce bylo analyzovat procesy personálního 
marketingu teoreticky a posléze prakticky na příkladu firmy Ajeto spol. s r.o. 
Cílem a zároveň přínosem této práce bylo navrhnout podniku zlepšení 
personálního marketingu.  
Teoretická část je zpracována na základě rešerše literatury. Teoretická 
část se zabývala definováním personálního marketingu a rozebráním 
marketingového mixu v personálním marketingu. Byly definovány malé  
a střední podniky a popsány odlišnosti v řízení lidských zdrojů. V teoretické 
části byly dále popsány principy externího a interního marketingu, možnosti 
využití internetu a sociálních sítí, způsob práce se studenty a společenská 
odpovědnost firem. 
V praktické části byla představena společnost Ajeto a byly analyzovány 
jednotlivé principy personálního marketingu. V další části bylo vyhodnoceno 
dotazníkové šetření. Na obě výzkumné otázky byla po zpracování a analýze 
výsledků dotazníků nalezena odpověď. První výzkumnou otázkou bylo zjistit 
míru spokojenosti zaměstnanců podniku se zaměstnáním. Z dotazníku 
vyplynulo, že v podniku je 60 % zaměstnanců spokojeno, 31 % je spokojeno 
napůl a pouze 9 % zaměstnanců je nespokojeno. Zaměstnanci by rádi změnili 
komunikaci s vedením a výši platů. Druhou výzkumnou otázkou bylo zjistit, do 
jaké míry je pro zaměstnance tohoto podniku důležitá atraktivita 
zaměstnavatele. 93 % dotázaných odpovědělo, že podnik Ajeto považují za 
atraktivního zaměstnavatele a 71 % uvedlo, že je pro ně tato skutečnost 
důležitá. Při otázce, která z uvedených kritérií je pro ně důležitá při rozhodování 
se o novém zaměstnavateli se možnost pověst zaměstnavatele umístila na 3. 
místě ze 7 nabízených kritérií.  
Na základě výsledků dotazníků a rozhovoru byla navržena doporučení na 
zlepšení některých oblastí personálního marketingu. Zejména bylo 
doporučeno zavést systém formálního hodnocení, které ve firmě zcela chybí. 
Dále bylo doporučeno vedení podniku více komunikovat se zaměstnanci, 
například prostřednictvím krátkých porad. 
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Dobrý den, jsem studentka 3. ročníku ČVUT a v rámci své bakalářské práce se zabývám 
personálními činnostmi ve Vaší firmě. Tímto bych Vás ráda poprosila o vyplnění krát-
kého dotazníku. Dotazník je anonymní. Děkuji za spolupráci 
 
1. Jak dlouho pracujete ve společnosti? 
 1 rok – 3 roky 
 3 roky – 5 let 
 5 let – 10 let 
 10 let – 15 let 
 15 let – 20 let 
 Od založení 
 
2. Jak jste se o volné pracovní pozici dozvěděl/a? 
 Od známých 
 Přes inzerát  
 Sám jsem se o práci přihlásil 
 Přes úřad práce 
 Přes místní vývěsku 
 Oslovil mě někdo z vedení firmy 
 
3. Byl/a byste ochoten/ochotna za prací v této firmě dojíždět? 
 Ano, do 45 minut cesty 
 Ano, do 30 minut cesty 
 Ne 
 
4. Za jakých podmínek byste uvažoval/a o změně zaměstnavatele? 
 Lepší mzdové ohodnocení 
 Lepší kolektiv 
 Zajímavější náplň práce 
 Větší možnost pracovního růstu 
 Kratší dojezdová vzdálenost 
 Prestižnější firma 
 












7. Jste spokojen/a se svým mzdovým hodnocením? 
 Ano  
 Ne 
 




9. Máte možnost se zdokonalovat ve Vaší práci? 
 Ano 
 Ne 




11. Očíslujte, jak pro Vás byla jednotlivá kritéria důležitá při výběru zaměstnání (5 
- nejdůležitější, 1 – nejméně důležité) 
      Nejméně důležité              Nejvíce důležité 
Náplň práce     1 2 3 4 5 
Mzda      1 2 3 4 5 
Pracovní kolektiv    1 2 3 4 5 
Možnost profesního růstu   1 2 3 4 5 
Pověst zaměstnavatele   1 2 3 4 5 
Možnost dalšího vzdělávání   1 2 3 4 5 
Stabilita podniku    1 2 3 4 5 
Nic z toho     1 2 3 4 5 
 
12. Jak moc jste ve svém zaměstnání celkově spokojen/a? 
Zcela spokojen       Nespokojen 
5   4  3  2  1 
 
13. Co byste v rámci Vašeho zaměstnání změnil/a? 
 
14. Jste spokojen/a s tím, jak tým funguje? 
 




Pohlaví                     Žena    Muž 
Věk 
18-25  25-35  35-45  45-55  55-65  65-70 
 
Děkuji za Váš čas. 
 
 
Příloha 2 – rozhovor 
Zdroj: vlastní 
 
1. Kdo se u Vás v podniku stará o personální činnosti? 
O: Nemáme personalistu, o tyhle záležitosti se staráme my a vedoucí pracovníci 
 
2. Zabývá se podnik personálním marketingem nebo pověstí podniku? 
O: Ne vědomě, na to není čas. 
 
3. A kdo se stará o mzdy? 
O: Na to máme mzdovou účetní. 
 
4. Máte definované a sepsané firemní hodnoty? 
O: Ne, sepsané nejsou. Snažíme se dělat řemeslo, ruční výrobu, to je pro nás nejdůle-
žitější. Děláme zakázky, do kterých se ostatní nechtějí pouštět. Proto je důležité, mít 
kvalitní lidi, investujeme do nich a chceme aby byli stále lepší. 
 
5. Jak u Vás probíhá získávání pracovníků? Jaké volíte metody získávání a výběru? 
O: Nový pracovníky nepřijímáme moc často, většinou nám někdo někoho doporučí, 
nebo přímo oslovíme někoho o kom víme, že je šikovný.  
 
6. A inzeráty nebo sociální sítě nevyužíváte k získávání pracovníků? 
O: Inzerát jsme měli jednou na brusiče, jinak ne. 
 
7. Kdo vybírá uchazeče? Jaké máte kritéria? 
O: Vlastně všichni, vybírá se kolektivně a podle odbornosti. Když se s někým domlu-
víme, jde nejdřív na týden na zkoušku. Když se rozhodneme, že ho bereme, dostane 
smlouvu na dobu určitou a když se osvědčí tak na dobu neurčitou, to pak tady větši-
nou už zůstane. 
 
8. A kdo má hlavní slovo ve výběru? 
O: Jeho přímý vedoucí. 
 
9. Jak zajišťujete vzdělávání pracovníků? 
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O: Většina vzdělávání probíhá přímo během výkonu práce, učí se od sebe navzájem. 
Snažíme se to podporovat i tím, že když přijde nová zakázka, dílny soutěží o to, která 
ji udělá. Občas soutěžím s nimi. Klademe na ně o něco těžší úkoly, než který zatím 
dělali. Také mají možnost pracovat si na svých vlastních projektech po skončení 
směny. Také zajišťujeme kurz angličtiny. 
 
10. Jak to probíhá? 
O: 2x týdně přijde lektor a učí se v klubovně. Zaměstnanci to mají zadarmo a je to 
dobrovolný. Je to koncipovaný tak, aby se domluvili i s designéry a umělci ze zahraničí, 
kteří k nám jezdí spolupracovat anebo v zahraničí. 
 
11. Máte nějakou koncepci vzdělávání, nebo sledujete pokroky? 
O: To nemáme.  Vidíme, jak se kdo zlepšuje, že stačí na těžší úkoly. 
 
12. A co zahraniční spolupráce? 
O: Zaměstnanci mají možnost vyjet ven na stáž, ta trvá většinou 2-3 měsíce a jezdí 
vždycky pouze jeden. Pak spolupracujeme se školami, jezdí k nám studenti v rámci 
Erasmu, kdy jim poskytujeme zdarma ubytování a stravu a mají možnost poznat pro-
středí sklárny nebo spolupracovat se skláři. 
 
 
13. A co spolupráce s českými studenty? Spolupracujete se školami? 
O: Se sklářskou školou v Novém Boru spolupracujeme. Studenti k nám chodí na praxi. 
Když jsou dobrý, tak k nám můžou po škole nastoupit. Ještě poskytujeme výhry do 
studentských soutěží, kdy hlavní cena bývá týdenní pobyt u nás, se stravou a ubyto-
váním. 
 
14. Jaký máte systém hodnocení? 
O: Máme úkolovou i hodinovou mzdu i fixní mzdu. Skláři mají úkolovou a když se pra-
cuje na nové zakázce, která ještě není normovaná, tak mají hodinovou. V krčmě pak 
mají fixní mzdu.  
 
15. Poskytujete zaměstnancům nějaké benefity? 
O: Mají dotovaný oběd, zájezdy, které pořádáme a když se podniku daří, tak 13.plat. 
 
16. Můžete mi říct výši mezd? Máte srovnání s ostatními sklářskými podniky v okolí? 
O: Výši mezd říct nemůžu, ale víme, že máme mzdy vyšší zhruba o 20 % až 30 % vyšší 
než konkurence. Potřebujeme šikovné pracovníky a ceníme se jejich práce a uvědo-
mujeme si jejich cenu.  
 
17. Jak u vás ve firmě funguje povýšení pracovníků? 
O: Když odejde pracovník, nejprve se za něj hledá náhrada ze současných pracovníků, 
tak dochází k povyšování. 
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18. Jak řešíte propouštění a odchody pracovníků? 
O: Pracovníci moc často neodchází, nejvíce odchází do důchodu nebo si zakládají 
vlastní živnost nebo odcházejí do zahraničí. Málokdo odchází, protože je nespokojen 
nebo že by měl problémy.  
 
19. Během finanční krize měla Vaše firma také problémy a muselo se propouštět. 
O: Ano, výrazně nám ubyly zakázky a musela se omezit výroba na 3 dny v týdnu. Tehdy 
bylo propuštěno 18 zaměstnanců. 
 
20. Četla jsem, že jste byli jedna z prvních firem, které využili možnosti kurzarbeitu. 
O: Ano, to je pravda. Tehdy nám pomohl stát a nemuselo se dál propouštět. V polo-
vině roku 2009 se výroba opět naplno rozběhla a část zaměstnanců byla přijata 
zpátky. 
 
21. Jaké mají pracovníci zázemí? A jaké další výhody jim nabízíte? 
O: Pracovníci mají k dispozici sociální zázemí, šatnu, klubovnu a samozřejmě sprchu. 
Mají dotovaný oběd v krčmě a zajišťujeme jejich svoz vlastním autobusem. Samozře-
jmě jim zajišťujeme BOZP. 
 
22. Jakým způsobem hodnotíte pracovníky? Máte nějaké formální hodnocení? 
O: Zaměstnanci jsou hodnoceni průběžně během práce. Dříve byl používán systém 
pro hodnocení výkonů jednotlivých dílen za uplynulý týden. Ten byl ale neobjektivní, 
tak už se nepoužívá. Hodnocení se totiž značně odvíjelo od úkolu, na kterém jednotlivé 
dílny zrovna pracovaly. 
 
23. Máte zpracovaný plán adaptace? Kdo uvádí nové pracovníky do podniku? 
O: Plán adaptace nemáme, nového pracovníka uvádí do podniku jeho nadřízený, který 
ho seznámí se vším podstatným. 
 
24. Pořádáte nějaké akce jenom pro zaměstnance? 
O: Každý podzim pořádáme dvoudenní výlet pro zaměstnance. Zaměstnanci navrhují, 
kam by chtěli jet, většinou se navštíví zámek nebo hrad, pak je zajištěna exkurze, nej-
častěji v nějakém výrobním podniku, a nakonec bývá prohlídka a degustace v místní 
vinárně nebo pivovaru. Každý rok máme vánoční večírek. Pak pořádáme ještě oslavu 
Mikuláše 
 
25. Můžete mi říct něco víc o mikulášské akci? 
O: Tuto akci nazýváme Mikulášské peklo a koná se v prostorách sklárny. Koná se vět-
šinou první prosincový víkend. Akce je zpoplatněna, protože v ceně vstupenky je za-
hrnut balíček pro děti. Dospělí mají vstup zdarma. 
 
26.  A co další akce pro veřejnost? 
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O: Ano, mikulášská akce je i pro veřejnost. Dále pořádáme akci na den dětí, festival 
Ajetofest Lindava, pořádáme akce na oslavu Silvestra a Velikonoc a účastníme se na 
IGS. 
 
27. Využíváte sociální sítě? Používáte je i k inzerování nabídek práce? 







Dávám svolení k půjčování této bakalářské práce. Uživatel potvrzuje svým podpisem, 
že bude tuto práci řádně citovat v seznamu použité literatury. 
 
Jméno a příjmení: Klára Birnbaumová 
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